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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 
Το διαδίκτυο και η εκθετική ανάπτυξη των τεχνολογιών Πληροφορίας και Επικοινωνίας, αλλά 
και κάθε είδους τεχνολογίας γενικότερα, έχουν επιφέρει καταιγιστικές αλλαγές στους τρόπους, 
µε τους οποίους παράγονται, δηµοσιεύονται, διαδίδονται και καταναλώνονται οι πληροφορίες. 
Επιπρόσθετα, η αναµφισβήτητη επικράτηση των ψηφιακών, έναντι των παραδοσιακών, µέσων 
σε συνδυασµό µε την καθηµερινή ενασχόληση ολοένα και µεγαλύτερης µερίδας ανθρώπων µε 
τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, έχουν συµβάλλει στη δηµιουργία ενός νέου πεδίου δράσης για 
την προβολή των επιχειρήσεων και την απόκτηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος, τόσο στην 
εγχώρια, όσο και στην παγκόσµια αγορά. Το Ψηφιακό Μάρκετινγκ εστιάζει στην ενδυνάµωση 
των διαύλων επικοινωνίας ανάµεσα στις επιχειρήσεις και στους υφιστάµενους και δυνητικούς 
πελάτες τους, µέσα από ενέργειες που αναπτύσσονται, ως επί το πλείστον, στο διαδίκτυο, αλλά 
και σε οποιοδήποτε άλλο συναφές, ηλεκτρονικό µέσο. 
 
Η παρούσα διπλωµατική εργασία πραγµατοποιήθηκε µε σκοπό να: 
 
!!Αναλύσει µέσω εκτενούς βιβλιογραφικής ανασκόπησης τις βασικότερες µεθόδους, τεχνικές 
και εργαλεία Ψηφιακού Μάρκετινγκ. 
!!Εξετάσει τις τελευταίες τάσεις που επικρατούν στο ψηφιακό γίγνεσθαι. 
!!Διερευνήσει τους τρόπους, µε τους οποίους οι B2B επιχειρήσεις χρησιµοποιούν τα εργαλεία 
αυτά ως µέρος της συνολικότερης στρατηγικής Μάρκετινγκ που ακολουθούν. 
!!Αναδείξει µέσα από εµπειρική έρευνα τις πλέον αποτελεσµατικότερες, ψηφιακές πρακτικές 
που χρησιµοποιούν σήµερα οι ελληνικές B2B επιχειρήσεις µε διεθνή παρουσία. 
 
Για τη συγκεκριµένη διπλωµατική εργασία, ως καταλληλότερη µέθοδος επιλέχθηκε η ποιοτική 
έρευνα, η οποία πραγµατοποιήθηκε σε συνεργασία µε δεκαπέντε ελληνικές, εξωστρεφείς B2B 
επιχειρήσεις. Η διεξαγωγή των συνεντεύξεων διήρκησε εννέα εβδοµάδες, από τις 14/04/18 έως 
τις 20/06/18. Τα ευρήµατα της παρούσας έρευνας έδειξαν πως, οι εν λόγω επιχειρήσεις κάνουν 
χρήση σε ιδιαίτερο βαθµό τα εργαλεία Ψηφιακού Μάρκετινγκ, αναγνωρίζοντας την αξία, αλλά 
και τα οφέλη που τους παρέχουν. Επιπρόσθετα, αισθητή έγινε και η τάση για υιοθέτηση ολοένα 
και περισσοτέρων ψηφιακών πρακτικών από τις επιχειρήσεις αυτές για σκοπούς Μάρκετινγκ. 
Εντούτοις, υπάρχουν ακόµα σκεπτικισµός αναφορικά µε την αποτελεσµατικότητά τους, καθώς 
και σηµαντικά περιθώρια βελτίωσης ως προς τους τρόπους χρήσης και αξιοποίησής τους. 
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ABSTRACT 
 
The Internet and the exponential growth of Information and Communications technologies, as 
well as all types of technology on the whole, have led to profound changes in the ways in which 
information is produced, published, disseminated and consumed. In addition, the indisputable 
prevalence of digital techniques, as opposed to traditional media, in combination with the daily 
involvement of a large number of people with social media, have contributed to the creation of 
a new discipline of action in order for companies to promote the products and services and gain 
advantage over their competitors in both domestic and international markets. Digital Marketing 
focuses on enhancing the communication channels between companies and their existing and 
potential customers, through actions that are, mainly, developed on the Internet, or in any other 
related, electronic medium. 
 
This thesis aims to: 
 
!!Analyze the main methods, techniques and tools of Digital Marketing, through an extensive 
literature review. 
!!Examine the latest digital trends. 
!! Investigate which Digital Marketing tools do B2B businesses use as part of their Marketing 
strategy in general. 
!!Demonstrate the most effective digital practices that are currently being used by Greek B2B 
companies with international presence, through an empirical research. 
 
Qualitative research was selected as the most suitable research methodology for this thesis. The 
research was conducted in collaboration with fifteen Greek B2B companies with international 
presence. The survey lasted nine weeks, from 14/04/18 to 20/06/18. The results demonstrated 
that these companies use the main Digital Marketing tools to a significant extent, because they 
recognize the value and innumerable benefits that those practices offer. Moreover, the research 
provided evidence for an increasing adoption and implementation of digital techniques by the 
companies studied.!However, there’s still skepticism about their effectiveness and considerable 
room for improvement in the ways they are being used and deployed. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
Στην εποχή µας, ζητήµατα όπως η παγκοσµιοποίηση, οι οικονοµικές, κοινωνικές και πολιτικές 
εξελίξεις, ο εντεινόµενος ανταγωνισµός, η ατέρµονη ανάπτυξη των τεχνολογιών Πληροφορίας 
και Επικοινωνίας και κάθε είδους τεχνολογίας γενικότερα, σε συνδυασµό µε την εδραίωση του 
διαδικτύου ως πρωταρχικό µέσο επικοινωνίας, αντικατοπτρίζουν το σύγχρονο περιβαλλοντικό 
πλαίσιο µέσα στο οποίο δρουν και συναλλάσσονται οι σηµερινές επιχειρήσεις. Υπό τους όρους 
αυτούς, η ικανότητά τους να προσαρµόζουν τις στρατηγικές που ακολουθούν και τις πρακτικές 
που εφαρµόζουν στις ταχύτατα µεταβαλλόµενες απαιτήσεις της εγχώριας και διεθνούς αγοράς, 
κρίνεται αναγκαία συνθήκη για την ανάπτυξη και, κατ΄επέκταση, την επιβίωσή τους.  
 
Σε κύριο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα των επιχειρήσεων σε παγκόσµια κλίµακα αναδεικνύεται 
η αξιοποίηση των υφιστάµενων µεθόδων, τεχνικών και εργαλείων του Ψηφιακού Μάρκετινγκ. 
Το διαδίκτυο και οι νέες τεχνολογίες αναπτύσσονται µε ταχύτατους ρυθµούς, καθιστώντας την 
υιοθέτηση και χρήση ψηφιακών πρακτικών µονόδροµο για την επιτυχία. Οι επιχειρήσεις έχουν 
πλέον πρόσβαση σε πολύτιµες πληροφορίες σχετικά µε τα χαρακτηριστικά και την αγοραστική 
συµπεριφορά των καταναλωτών. Εποµένως, µέσα από τη δυνατότητά τους αυτή, δυνάµεθα να 
επικοινωνούν άµεσα και αµφίδροµα µε τους υφιστάµενους και µελλοντικούς πελάτες τους, να 
παρακολουθούν στενά τις διακυµάνσεις τις ανάγκες και επιθυµίες τους και, κατά συνέπεια, να 
αναπτύσσουν προϊόντα και υπηρεσίες που να ανταποκρίνονται καλύτερα σε αυτές. 
 
Για τα στελέχη Μάρκετινγκ, η καινούρια αυτή πραγµατικότητα επέφερε µία πληθώρα ριζικών 
αλλαγών. Η ανεύρεση τόσο νέων καναλιών επικοινωνίας και πρακτικών, όσο και η δηµιουργία 
ενός διαφορετικού µίγµατος Μάρκετινγκ, αφορά στην πιο σηµαντική πρόκληση: πώς µπορούν 
οι επιχειρήσεις να διαχειριστούν τις προαναφερόµενες πληροφορίες προς τη δηµιουργία αξίας, 
την αύξηση των πωλήσεων τους και, ως εκ τούτου, τη µεγιστοποίηση των κερδών τους. Ειδικά, 
για τον κλάδο των Β2Β επιχειρήσεων η πρόκληση αυτή κρίνεται ιδιαίτερα περίπλοκη. Ωστόσο, 
δυστυχώς, παρατηρείται ακόµα σκεπτικισµός µεταξύ των διαφόρων επιχειρήσεων όσον αφορά 
την αποτελεσµατικότητα των ψηφιακών µεθόδων, τεχνικών και εργαλείων και τη χρησιµότητα 
των δεδοµένων που αναφέρονται στη συµπεριφορά των καταναλωτών στην εργαλειοθήκη των 
υπευθύνων Μάρκετινγκ. 
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ΔΟΜΗ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 
 
Η παρούσα διπλωµατική εργασία απαρτίζεται από οκτώ κεφάλαια, συµπεριλαµβανοµένων και 
των ευρηµάτων που προέκυψαν από την εµπειρική έρευνα που πραγµατοποιήθηκε στα πλαίσια 
της περαιτέρω διερεύνησης της βιβλιογραφικής ανασκόπησης του υπό µελέτη θέµατος. 
 
Στο πρώτο κεφάλαιο αναλύεται η έννοια και οι βασικές αρχές του Ψηφιακού Μάρκετινγκ. Πιο 
συγκεκριµένα, τούτο το κεφάλαιο περιλαµβάνει τις απαρχές της εποχής των πληροφοριών, την 
περιγραφή και τον εννοιολογικό προσδιορισµό του παραδοσιακού και Ψηφιακού Μάρκετινγκ, 
τη βαθµιαία µετάβαση από το παραδοσιακό στο ψηφιακό µίγµα Μάρκετινγκ, τις διαφορές που 
εντοπίζονται µεταξύ του παραδοσιακού µε το Ψηφιακό Μάρκετινγκ και τα πλεονεκτήµατα και 
µειονεκτήµατα που συνεπάγονται στην υιοθέτηση ψηφιακών πρακτικών από τις επιχειρήσεις. 
 
Το δεύτερο κεφάλαιο διερευνά τις βασικότερες µεθόδους, τεχνικές και εργαλεία του Ψηφιακού 
Μάρκετινγκ. Σε αυτές συγκαταλέγονται το Μάρκετινγκ µέσω Μηχανών Αναζήτησης, το οποίο 
συνίσταται από τη Βελτιστοποίηση των Μηχανών Αναζήτησης και τις Πληρωµένες - ανά κλικ 
- Διαφηµίσεις, τη Διαφήµιση Προβολής, το Μάρκετινγκ µέσω Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης, 
το Μάρκετινγκ µέσω Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου, το Συνεργατικό Μάρκετινγκ, ή αλλιώς το 
Μάρκετινγκ µέσω Δικτύου Συνεργατών, το Ιογενές, ή Παρασιτικό, Μάρκετινγκ, καθώς και το 
Μάρκετινγκ µέσω Κινητών Συσκευών. 
 
Το τρίτο κεφάλαιο µελετά τέσσερις από τις τελευταίες τάσεις στο Ψηφιακό Μάρκετινγκ. Αυτές 
αφορούν στο Μάρκετινγκ Περιεχοµένου, το Επαναληπτικό Μάρκετινγκ, την Αυτοµατοποίηση 
στο Μάρκετινγκ και τη Βελτιστοποίηση του Ποσοστού Μετατροπής. 
 
Στο τέταρτο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στο Ψηφιακό Μάρκετινγκ των Επιχειρήσεων µε διεθνή 
παρουσία. Για την ακρίβεια, το κεφάλαιο αυτό περιγράφει και προσδιορίζει έννοιες και όρους, 
όπως αυτών της διεθνοποίησης των επιχειρήσεων, του Διεθνούς Μάρκετινγκ και του Διεθνούς 
Εµπορίου, ενώ στο τέλος ερευνά τις ψηφιακές πρακτικές των Διεθνοποιηµένων Επιχειρήσεων. 
 
Κατά το πέµπτο κεφάλαιο πραγµατεύεται το Ψηφιακό Μάρκετινγκ που χρησιµοποιούν οι Β2Β 
επιχειρήσεις. Ουσιαστικά, το εν λόγω κεφάλαιο εµβαθύνει στην είσοδο των Β2Β επιχειρήσεων 
στην ψηφιακή εποχή, στον ορισµό του Β2Β, στις ψηφιακές πρακτικές που εφαρµόζουν οι Β2Β 
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επιχειρήσεις και σε διάφορες έρευνες που έχουν κατά καιρούς πραγµατοποιηθεί αναφορικά µε 
τις προαναφερόµενες θεµατικές ενότητες. 
 
Το έκτο κεφάλαιο είναι αφιερωµένο στη µεθοδολογία της έρευνας που χρησιµοποιήθηκε, ώστε 
να διερευνηθούν οι τρόποι, µε τους οποίους οι ελληνικές B2B επιχειρήσεις µε διεθνή παρουσία 
αξιοποιούν τις διάφορες µεθόδους, τεχνικές και εργαλεία του Ψηφιακού Μάρκετινγκ ως µέρος 
της συνολικότερης στρατηγικής Μάρκετινγκ που υιοθετούν, αλλά και να αναδειχθούν οι πλέον 
αποτελεσµατικότερες ψηφιακές πρακτικές που εφαρµόζουν. 
 
Στο έβδοµο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα ευρήµατα που εξήχθησαν από την εµπειρική έρευνα. 
 
Το όγδοο, και τελευταίο κεφάλαιο, αφορά µία περίληψη του συνόλου των στοιχείων που έχουν 
σκιαγραφηθεί στην υπόλοιπη εργασία. Επιπλέον, καταγράφονται τα συµπεράσµατα, στα οποία 
έχει οδηγηθεί ο ερευνητής µέσα από την εµπειρική έρευνα που πραγµατοποίησε, καθώς και οι 
απόψεις του επί του υπό µελέτη θέµατος, σε συνδυασµό µε κάποιες προτάσεις προς µελλοντική 
µελέτη. Τέλος, αναφέρονται και οι ποικίλοι περιορισµοί, µε τους οποίους ήρθε αντιµέτωπος ο 
ερευνητής κατά την προσπάθεια προγραµµατισµού και διεξαγωγής της παραπάνω έρευνας. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
!
!12!
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο: ΚΑΤΑΝΟΩΝΤΑΣ ΤΟ ΨΗΦΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
1.1 Η Εποχή της Πληροφορίας 
Το 1988, o τότε Πρύτανης και νυν επίτιµος καθηγητής του Harvard Business School των ΗΠΑ, 
F. Warren McFarlan, είχε αναφέρει πως: «Σε πέντε χρόνια θα υπάρχουν δύο είδη επιχειρήσεων. 
Αυτές που χρησιµοποιούν τους υπολογιστές σαν εργαλείο Μάρκετινγκ και εκείνες που θα έρθουν 
αντιµέτωπες µε τη χρεοκοπία» (Leverick et al., 1997, σελ. 89). 
 
Αναµφισβήτητα, οι σαρωτικές µεταβολές που επέφεραν οι ταχύτατες εξελίξεις στον τοµέα των 
τεχνολογιών Πληροφορίας και Επικοινωνίας, περίπου από το δεύτερο µισό του 20ου αιώνα και 
µετά, έχουν επαναπροσδιορίσει όχι µόνο τους παραδοσιακούς τρόπους επιχειρείν, αλλά και τις 
περισσότερες ανθρώπινες δραστηριότητες. Η εποχή που διανύουµε χαρακτηρίζεται ως η εποχή 
της πληροφορίας, γνωστή και ως η εποχή των υπολογιστών. Σύµφωνα µε τους Kotler & Keller 
(2016), ο προσδιορισµός αυτός αναφέρεται στη δυνατότητα που έχουν σήµερα οι άνθρωποι να 
να ανταλλάσσουν και να µεταφέρουν πληροφορίες ελεύθερα και να έχουν εύκολη και γρήγορη 
πρόσβαση σε γνώσεις που παλαιότερα ήταν δύσκολο, ή και αδύνατο, να αποκτήσουν. Η έννοια 
αυτή συνδέεται άρρηκτα µε την έννοια της ψηφιακής εποχής, ή της ψηφιακής επανάστασης, η 
οποία αφορά στον αντίκτυπο που προξένησε η µετάβαση από την παραδοσιακή βιοµηχανία σε 
µία οικονοµία που ορίζεται από το χειρισµό των πληροφοριών (French & Shim, 2016; Leeflang 
et al., 2014; Ζιγκιρίδης & Λελεδάκης, 2008). 
 
Το διαδίκτυο, η χρήση του οποίου έγινε ευρέως γνωστή στα µέσα της δεκαετίας του 1990, έχει 
αλλάξει δραµατικά τους τρόπους αναζήτησης, παρουσίασης και µετάδοσης των πληροφοριών. 
Ουσιαστικά, πρόκειται για ένα παγκόσµιο, επικοινωνιακό δίκτυο που επιτρέπει την ανταλλαγή 
δεδοµένων µεταξύ οποιουδήποτε διασυνδεδεµένου υπολογιστή (Abbate, 2017). Η βασικότερη 
διαφορά του από τα υπόλοιπα µέσα µαζικής ενηµέρωσης βρίσκεται στην άµεση και αµφίδροµη 
επικοινωνία που παρέχει ανάµεσα στους χρήστες του (Apuke, 2016; Johannessen, 2015; Rosa, 
2012), γεγονός που το έχει καταστήσει αναπόσπαστο κοµµάτι της συνολικότερης στρατηγικής 
Μάρκετινγκ που επιλέγουν να εφαρµόσουν οι σύγχρονες επιχειρήσεις (Srinivasan et al., 2016). 
Αυτή τη στιγµή, περιλαµβάνει εκατοµµύρια διασυνδεδεµένα δίκτυα υπολογιστών στον κόσµο, 
αποτελώντας την πλέον κεντρική αγορά για συναλλαγές προϊόντων, ή υπηρεσιών (Leeflang et 
al., 2014). Συγκεκριµένα, σύµφωνα µε τα στοιχεία του παγκόσµιου οργανισµού Internet World 
Stats (2018), ο αριθµός των χρηστών του διαδικτύου σήµερα αγγίζει περί τα 4 δισεκατοµµύρια 
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(Πίνακας 1). Επιπρόσθετα, σε έρευνα στην οποία συµµετείχαν 18,000 άνθρωποι από 23 χώρες, 
τα 2/3 από αυτούς ανέφεραν ότι αδυνατούν να φανταστούν την καθηµερινότητά τους χωρίς το 
διαδίκτυο. Με τη συντριπτική πλειοψηφία να ανήκει στους Ινδούς µε ποσοστό που ανήλθε στο 
82%, στη 2η θέση βρέθηκαν οι Άγγλοι µε ποσοστό 78%, ενώ οι Αµερικάνοι κατέλαβαν την 5η 
θέση µε ποσοστό 73% (Statista, 2017). 
 
Πίνακας 1: Παγκόσµια Χρήση του Διαδικτύου και Στατιστικά Στοιχεία του Πληθυσµού, 
Ιούνιος 2018 
 
ΠΑΓΚΟΣΜΙΑ ΧΡΗΣΗ ΤΟΥ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟΥ ΚΑΙ ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΤΟΥ ΠΛΗΘΥΣΜΟΥ 
30 ΙΟΥΝΙΟΥ 2018 – Ενηµέρωση 
Περιοχές ανά τον 
Κόσµο 
Πληθυσµός 
2018 
Παγκόσµιος 
Πληθυσµός 
% 
Χρήστες του 
Διαδικτύου 
30 Ιουνίου 2018 
Ποσοστό 
Διείσδυσης 
(% του 
Πληθυσµού) 
Ανάπτυξη 
2000-2018 
Χρήστες του 
Διαδικτύου 
% 
Αφρική 1,287,914,329 16.9 % 464,923,169 36.1 % 10,199 % 11.0 % 
Ασία 4,207,588,157 55.1 % 2,062,197,366 49.0 % 1,704 % 49.0 % 
Ευρώπη 827,650,849 10.8 % 705,064,923 85.2 % 570 % 16.8 % 
Λατινική Αµερική  652,047,996 8.5 % 438,248,446 67.2 % 2,325 % 10.4 % 
Μέση Ανατολή 254,438,981 3.3 % 164,037,259 64.5 % 4,894 % 3.9 % 
Βόρεια Αµερική 363,844,662 4.8 % 345,660,847 95.0 % 219 % 8.2 % 
Αυστραλία 41,273,454 0.6 % 28,439,277 68.9 % 273 % 0.7 % 
ΠΑΓΚΟΣΜΙΟ 
ΣΥΝΟΛΟ 
7,634,758,428 100.0 % 4,208,571,287 55 .1 % 1,066 % 100.0 % 
Πηγή: www.internetworldstats.com 
 
Παράλληλα, ιδιαίτερα αισθητή έχει γίνει η τάση τα παραδοσιακά µέσα επικοινωνίας, όπως για 
παράδειγµα η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τα περιοδικά, ή οι εφηµερίδες, να χρησιµοποιούν νέα 
κανάλια µετάδοσης των πληροφοριών για την αποθήκευση, την ανάκτηση και την επεξεργασία 
δεδοµένων µέσω του διαδικτύου (Olusola & Moturayo, 2015). Εφαλτήριο της βαθµιαίας αυτής 
µετάβασης αποτέλεσε η απαίτηση για ταυτόχρονη διακίνηση του περιεχοµένου που παράγουν 
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από ψηφιακά µέσα, όπως είναι οι προσωπικοί υπολογιστές, τα έξυπνα κινητά και οι ταµπλέτες, 
καθώς και η εκθετική αύξηση της χρήσεως των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Άλλωστε, όπως 
αποδεικνύει και η έρευνα που διεξήγαγε το Pew Research Center (2015), το 36% των ενήλικων 
Αµερικανών πολιτών κατέχει σήµερα και τα τρία αυτά ψηφιακά µέσα. Επιπλέον, στα τέλη του 
2017, το 67% από αυτούς δήλωσε ότι ανατρέχει στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, προκειµένου 
να ενηµερωθεί για τα τρέχοντα γεγονότα (Anderson, 2017). Εποµένως, οι αλλαγές αυτές έχουν 
οδηγήσει τις επιχειρήσεις σε µία αδιάκοπη αναζήτηση νέων µεθόδων, τεχνικών και εργαλείων, 
µε σκοπό να προσελκύσουν πιθανούς πελάτες, να τους παρέχουν τις απαραίτητες πληροφορίες, 
να δηµιουργήσουν µακροπρόθεσµες σχέσεις µαζί τους και να τους πουλήσουν τα προϊόντα και 
τις υπηρεσίες τους (Lamberton & Stephen, 2016), τόσο σε εγχώριο, όσο και σε διεθνές επίπεδο 
(Horbal et al, 2017; Ball et al., 2012). 
 
Εν κατακλείδι, το διαδίκτυο και οι νέες τεχνολογίες διαδραµατίζουν ιδιαίτερα σηµαντικό ρόλο 
στον αγώνα δρόµου που καλούνται να «τρέξουν» οι σηµερινές επιχειρήσεις. Η εφαρµογή τους, 
άλλωστε, επιδέχεται µία περισσότερο δοµηµένη, ευέλικτη και αποτελεσµατική διαχείριση των 
πληροφοριών και, κατά συνέπεια, την ταχύτερη ανταπόκριση στις µεταβαλλόµενες απαιτήσεις 
και ανάγκες της τοπικής και παγκόσµιας αγοράς. Το σπουδαιότερο, εντούτοις, εντοπίζεται στο 
γεγονός πως έχουµε πλέον βέλτιστες, επιχειρηµατικές πρακτικές, οι οποίες καταδεικνύουν ότι, 
οι επιχειρήσεις µπορούν να γίνουν ακόµα περισσότερο παραγωγικές, καινοτόµες, εξωστρεφείς 
και επικερδείς. Με άλλα λόγια, το ψηφιακό περιβάλλον έχει µετατραπεί σήµερα στο πιο ισχυρό 
πεδίο παρουσίας, δράσης και εδραίωσης των επιχειρήσεων. Το εργαλείο για την ερµηνεία, την 
κατανόηση και τη χάραξη στρατηγικής στον αναπτυσσόµενο αυτό ψηφιακό κόσµο ονοµάζεται 
Ψηφιακό Μάρκετινγκ (Ištvanić et al., 2017; Durmaz & Efendioglu, 2016; Sathya, 2015). 
 
 
1.2 Περιγραφή και Εννοιολογικός Προσδιορισµός του Παραδοσιακού Μάρκετινγκ 
Για να µπορέσουµε να κατανοήσουµε καλύτερα και, συνεπώς, να διατυπώσουµε ορθότερα την 
έννοια και τις βασικές αρχές του Ψηφιακού Μάρκετινγκ, θα πρέπει, πρώτιστα, να αποδώσουµε 
το Μάρκετινγκ µέσα από την ετυµολογία του παραδοσιακού όρου. 
 
Σύµφωνα µε τον White (2010), το Μάρκετινγκ εµφανίστηκε για πρώτη φορά ως επιστηµονικός 
κλάδος στα τέλη της δεκαετίας του 1940. Εντούτοις, ως επιχειρηµατική πρακτική τοποθετείται 
χρονικά την ίδια περίοδο µε εκείνη των εµπορικών συναλλαγών. Στην εποχή µας, η χρήση του 
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όρου γίνεται ολοένα και συχνότερη σε κάθε είδους συζήτηση, είτε αφορά επιχειρηµατικές, είτε 
άλλες, ανθρώπινες δραστηριότητες. Σε κάθε περίπτωση, ελάχιστοι είναι αυτοί που πραγµατικά 
γνωρίζουν τι ακριβώς σηµαίνει και ποιοι είναι οι σκοποί που εξυπηρετεί (Ζιγκιρίδης, 2008). 
 
Μέχρι και σήµερα δεν έχει αποδοθεί ακριβής µετάφραση του όρου στα Ελληνικά, γεγονός που 
ενισχύει ακόµα περισσότερο την αµφισηµία γύρω από το Μάρκετινγκ. Όροι όπως αγοραλογία, 
αγοραγνωσία, πωλησιολογία, ή εµπορευσιµατολογία, που έχουν χρησιµοποιηθεί κατά καιρούς 
για να προσδιορίσουν εννοιολογικά το Μάρκετινγκ, δεν µπορούν να θεωρηθούν δόκιµοι, αφού 
δεν αποδίδουν µε ακρίβεια το περιεχόµενο του όρου στα Ελληνικά (Ζιγκιρίδης, 2008). Αρκετοί 
είναι, επίσης, εκείνοι που ακόµα το συγχέουν µε ορισµένες από τις επιµέρους λειτουργίες του, 
όπως αυτές της πώλησης, ή της διαφήµισης (Perreault et al., 2018). Άλλοι, πάλι, το ορίζουν ως 
µία έρευνα αγοράς, µε στόχο τον εντοπισµό των επιθυµιών και των απαιτήσεων των ανθρώπων 
(Kotler & Keller, 2016; Yasanallah & Vahid, 2012). 
 
Κατά την προσπάθεια περιγραφής και εννοιολογικού προσδιορισµού του όρου έχουν αποδοθεί 
αναρίθµητοι ορισµοί από σπουδαίους θεωρητικούς και ερευνητές, ή επαγγελµατικές ενώσεις: 
 
!!Σύµφωνα µε την Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ (1948), το Μάρκετινγκ είναι ένα σύνολο 
επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων που κατευθύνουν τη ροή των αγαθών και των υπηρεσιών 
από τον παραγωγό στον τελικό καταναλωτή, ή χρήστη. 
!!Ο Kotler (1972) όρισε το Μάρκετινγκ ως µία ανθρώπινη δραστηριότητα, η οποία αποσκοπεί 
στην ικανοποίηση των αναγκών των ανθρώπων µέσα από τη διαδικασία των συναλλαγών. 
!!Την ίδια, περίπου, χρονική περίοδο, ο Bell (1979) περιέγραψε το Μάρκετινγκ ως το σύνολο 
των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων των διαύλων ανάπτυξης ενός προγράµµατος δράσης, 
µε το οποίο ικανοποιούνται οι ανάγκες των πελατών µίας επιχείρησης. 
 
Κατά τις δεκαετίες του 1980 και 1990, µερικοί από τους παραπάνω ορισµούς αναθεωρήθηκαν, 
ενώ, παράλληλα, διατυπωθήκαν και νέοι:  
 
!!Η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ (1985) έδωσε έναν νέο ορισµό, σύµφωνα µε τον οποίο, 
το Μάρκετινγκ αναφέρεται στη διαδικασία σχεδιασµού και υλοποίησης της παραγωγής, της 
τιµολόγησης, της προώθησης και της διανοµής ιδεών, προϊόντων και υπηρεσιών, µε βασικό 
σκοπό την πρόκληση συναλλαγών που ικανοποιούν τους αντικειµενικούς σκοπούς ατόµων 
και οργανώσεων. 
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!!Σύµφωνα µε τον Gronroos (1990), το Μάρκετινγκ περιλαµβάνει τη διαδικασία δηµιουργίας 
και διατήρησης µακροπρόθεσµων και κερδοφόρων σχέσεων, ικανοποιώντας αµοιβαία τους 
αντικειµενικούς σκοπούς της επιχείρησης και των καταναλωτών. 
!!Πολλά χρόνια αργότερα, ο Kotler (1999) διατύπωσε ξανά το Μάρκετινγκ, αυτή τη φορά ως 
µία διαδικασία κοινωνική και µάνατζµεντ, κατά την οποία τα άτοµα και οι οµάδες αποκτούν 
ότι έχουν ανάγκη και επιθυµούν µέσα από την παραγωγή, την προσφορά και την ανταλλαγή 
προϊόντων αξίας µε αλλά.  
 
Το Chartered Institute of Marketing (2015), το µεγαλύτερο σωµατείο Μάρκετινγκ στον κόσµο, 
έδωσε ένα από τους πιο πρόσφατους ορισµούς, σύµφωνα µε τον οποίο, το Μάρκετινγκ είναι η 
διαδικασία διαχείρισης για τον εντοπισµό, την πρόβλεψη και την ικανοποίηση των απαιτήσεων 
των πελατών µε επικερδή τρόπο. 
 
Η πληθώρα των ορισµών που έχουν διατυπωθεί έως και σήµερα, υποδηλώνει ότι, η έννοια του 
Μάρκετινγκ είναι πολύ ευρεία για να ενταχθεί στα πλαίσια ενός συγκεκριµένου ορισµού. Είναι 
προφανές, εντούτοις, πως, το Μάρκετινγκ δεν αντιπροσωπεύει απλά έξυπνους τρόπους για την 
πώληση προϊόντων, ή υπηρεσιών. Δεν αποτελεί, δηλαδή, κάποιου είδους τέχνη, ή τεχνική, που 
θα χρησιµοποιήσει µία επιχείρηση, προκειµένου να πουλήσει τα προϊόντα, ή τις υπηρεσίες της, 
στην αγορά. Είναι κάπως αναχρονιστικό, καθώς αναφέρουν οι Kotler & Keller (2016), να λέµε 
ότι, το Μάρκετινγκ αναφέρεται καθαρά στις πωλήσεις. Το Μάρκετινγκ είναι κάτι ανώτερο. Το 
Μάρκετινγκ είναι τρόπος επιχειρηµατικής σκέψης και δράσης (Perreault et al., 2018). 
 
 
1.3 Περιγραφή και Εννοιολογικός Προσδιορισµός του Ψηφιακού Μάρκετινγκ 
Αρχικά, προτού προβούµε σε οποιουδήποτε είδους περιγραφή και εννοιολογικό προσδιορισµό 
του Ψηφιακού Μάρκετινγκ, είναι απαραίτητο να τονίσουµε ότι, η τεχνική αυτή δεν έρχεται µε 
σκοπό να αντικαταστήσει το παραδοσιακό Μάρκετινγκ, όχι τουλάχιστον όπως το γνωρίζουµε 
έως και σήµερα (Kates, 2013). Στην πραγµατικότητα, σύµφωνα µε τους Royle & Laing (2014), 
δηµιουργήθηκε, προκειµένου να λειτουργήσει ως συµπληρωµατικό εργαλείο για το σχεδιασµό 
της συνολικότερης στρατηγικής Μάρκετινγκ που επιλέγει να ακολουθήσει µία επιχείρηση.  
 
Αρκετοί συγγραφείς και θεωρητικοί έχουν επιχειρήσει να προσδιορίσουν τον όρο. Ακόλουθα, 
παρατίθενται οι σηµαντικότεροι από αυτούς: 
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!!Το Ψηφιακό Μάρκετινγκ αναφέρεται στη δηµιουργία και διατήρηση πελατειακών σχέσεων, 
η οποία στοχεύει στην ανταλλαγή ιδεών, προϊόντων και υπηρεσιών µέσω ψηφιακών µέσων, 
αποσκοπώντας στην ικανοποίηση των αναγκών των πωλητών και των αγοραστών (Σιώµκος 
& Τσιάµης, 2004). 
!!Ψηφιακό Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία προγραµµατισµού και ανάπτυξης των λειτουργιών 
της σύλληψης, της τιµολόγησης, της διανοµής και της προβολής µίας επιχειρηµατικής ιδέας 
για νέα προϊόντα και υπηρεσίες µέσω ηλεκτρονικών µέσων και νέων τεχνολογιών, µε σκοπό 
τη δηµιουργία εµπορικών ανταλλαγών, οι οποίες θα ικανοποιούν εξίσου τους στόχους, τόσο 
της επιχείρησης, όσο και των καταναλωτών (Κούτσικος, 2008). 
!!Ο όρος Ψηφιακό Μάρκετινγκ αφορά στην αγορά και την πώληση προϊόντων, πληροφοριών 
και υπηρεσιών µέσα από ενέργειες που αναπτύσσονται, κυρίως, στο διαδίκτυο, αλλά και σε 
οποιοδήποτε άλλο συναφές, ηλεκτρονικό µέσο (Kaur et al., 2015). 
!!Ως Ψηφιακό Μάρκετινγκ ορίζεται ο σχεδιασµός και η υλοποίηση στρατηγικών Μάρκετινγκ 
µε τη χρήση ηλεκτρονικών µέσων, όπως ο παγκόσµιος ιστός, ή η τηλεόραση, σε συνδυασµό 
µε διάφορα ψηφιακά δεδοµένα, τα οποία αφορούν στα χαρακτηριστικά και τη συµπεριφορά 
των καταναλωτών (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
!!Το Ψηφιακό Μάρκετινγκ είναι µία µορφή άµεσου Μάρκετινγκ που συνδέει τις επιχειρήσεις 
µε τους καταναλωτές ηλεκτρονικά, κάνοντας χρήση νέων τεχνολογιών, όπως τα κοινωνικά 
δίκτυα, το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, τα ιστολόγια, τις κινητές συσκευές και τις ιστοσελίδες 
(Kotler & Armstrong, 2017). 
 
Με λίγα λόγια, στα πλαίσια του Ψηφιακού Μάρκετινγκ εντάσσεται οποιαδήποτε διαδραστική, 
ή µη, µορφή επικοινωνίας που αναπτύσσεται µεταξύ µίας επιχείρησης και των πελατών της µε 
τη χρήση ψηφιακών µέσων (Sathya, 2015). Πρωταρχικός σκοπός της πρακτικής αυτής συνιστά 
η ανάπτυξη µίας ολοκληρωµένης, µετρήσιµης και αποτελεσµατικής στρατηγικής Μάρκετινγκ, 
µε στόχο την προσέγγιση πελατών και τη διατήρηση µακροπρόθεσµων σχέσεων µαζί τους, την 
ισχυροποίηση της αναγνωρισηµότητας της επιχείρησης και, συµπερασµατικά, την αύξηση των 
πωλήσεών της (Lamberton & Stephen, 2016; Nosrati et al., 2013). Επιπρόσθετα, σύµφωνα µε 
τους Kumar & Lall (2016), το εύρος του κοινού στο οποίο απευθύνεται, δεν περιορίζεται πλέον 
µόνο στο τοπικό, ή στη χώρα προέλευσης κάθε επιχείρησης, αφού γίνεται τώρα πια παγκόσµιο. 
Κατά συνέπεια, το Ψηφιακό Μάρκετινγκ επιδρά καθοριστικά στην προσπάθεια διεθνοποίησης 
µίας επιχείρησης (Ball et al., 2012). Αξίζει, δε, να σηµειωθεί πως, η πρακτική αυτή δύναται να 
εφαρµοστεί σε ανταλλαγές ανάµεσα σε επιχειρήσεις και καταναλωτές, δηλαδή στον κλάδο του 
Β2C, αλλά και µεταξύ επιχειρήσεων, δηλαδή στον κλάδο του Β2Β (Laudon & Traver, 2017).  
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Ο γνωστός θεωρητικός και µελετητής του Ψηφιακού Μάρκετινγκ, Rob Stokes (2015, σελ. 21), 
είχε αναφέρει πως: «Αν το Μάρκετινγκ δηµιουργεί ζήτηση, τότε το Ψηφιακό Μάρκετινγκ οδηγεί 
στη δηµιουργία ζήτησης, χρησιµοποιώντας τη δύναµη του διαδικτύου. Το διαδίκτυο αναφέρεται 
σε ένα διαδραστικό µέσο που επιτρέπει την ανταλλαγή νοµισµάτων, αλλά περισσότερο από αυτό, 
επιτρέπει την ανταλλαγή αξίας». Σε αυτό το σηµείο, οφείλουµε να διευκρινίσουµε ότι, παρόλο 
που το διαδίκτυο αποτελεί, ενδεχοµένως, το κανάλι που συνδέεται περισσότερο από όλα µε το 
Ψηφιακό Μάρκετινγκ, εντούτοις, δεν πρέπει να συγχέεται κατά αποκλειστικότητα µε αυτή την 
πρακτική, δεδοµένου πως συµπεριλαµβάνει και εργαλεία, τα οποία δεν απαιτούν τη λειτουργία  
του (Venugopal, 2016). Σε αυτά εντοπίζονται: η ψηφιακή τηλεόραση, το ψηφιακό ραδιόφωνο, 
οι διάφορες εφαρµογές για κινητά τηλέφωνα, όπως είναι για παράδειγµα τα SMS και τα MMS, 
οι υπαίθριες ψηφιακές οθόνες!κ.ά.!(Chaffey, 2016).  
 
Το Ψηφιακό Μάρκετινγκ συνιστά έναν ορίζοντα διαρκούς ανάπτυξης που, για τις επιχειρήσεις, 
το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα εντοπίζεται στην ικανότητά τους να καινοτοµούν µέσα από τη 
στρατηγική τους, αξιοποιώντας αποτελεσµατικά τις δυνατότητες που παρέχει το διαδίκτυο, τα 
συναφή, ηλεκτρονικά µέσα και οι νέες τεχνολογίες γενικότερα (Ružić et al., 2017). Σήµερα: 
 
!!  Το 71%, περίπου, των επιχειρήσεων παγκοσµίως σχεδιάζει να αυξήσει τον προϋπολογισµό 
που δαπανά σε ενέργειες Ψηφιακού Μάρκετινγκ!(Pick, 2015). 
!!Κατά µέσο όρο, τα στελέχη Μάρκετινγκ των επιχειρήσεων στον κόσµο αφιερώνουν το 60% 
του χρόνου τους σε δραστηριότητες Ψηφιακού Μάρκετινγκ!(Allen, 2016). 
!!Το 28% των υπευθύνων Μάρκετινγκ των επιχειρήσεων σε παγκόσµια κλίµακα έχει µειώσει 
τον προϋπολογισµό που δαπανά σε παραδοσιακές ενέργειες προώθησης, ενώ έχει επενδύσει 
περισσότερο στο Ψηφιακό Μάρκετινγκ (CMO Council, 2018). 
 
Σε κάθε περίπτωση, αυτό που πρέπει να γίνει απόλυτα κατανοητό, είναι ότι, η τεχνολογία απλά 
παρέχει σύγχρονους και πιο συναρπαστικούς τρόπους επικοινωνίας. Το Ψηφιακό Μάρκετινγκ, 
παρόλα αυτά, δεν επιτάσσει την κατανόηση της τεχνολογίας, αλλά την αντίληψη, την ανάλυση 
και, κυρίως, την ερµηνεία των χαρακτηριστικών και της συµπεριφοράς των καταναλωτών. Με 
λίγα λόγια, διερευνά τους τρόπους µε τους οποίους επηρεάζει την απόφασή τους για την αγορά 
ενός προϊόντος, ή µίας υπηρεσίας, και το πώς θα µπορούσε να αξιοποιηθεί για να δηµιουργηθεί 
µία άµεση και αµφίδροµη επικοινωνία ανάµεσα σε αυτούς και τις επιχειρήσεις, ούτως ώστε να 
επιτύχουν τους στόχους τους (Stephen, 2016; Gabriel & Kolapo, 2015; Galante et al., 2013). 
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Ο όρος Ψηφιακό Μάρκετινγκ χρησιµοποιήθηκε για πρώτη φορά στη δεκαετία του 1990 (Clark, 
2011). Εντούτοις, σύµφωνα µε τον Abbas (2017), οι ρίζες του τοποθετούνται χρονικά στα µέσα 
της δεκαετίας του 1980, την περίοδο που ο τότε όµιλος SoftAd, γνωστός πλέον ως ChannelNet, 
ανέπτυξε διαφηµιστικές καµπάνιες για επιχειρήσεις αυτοκινήτων. Οι άνθρωποι απέστελλαν τα 
απαντητικά δελτάρια που έβρισκαν σε περιοδικά και παραλάµβαναν ως αντάλλαγµα δισκέτες, 
οι οποίες περιείχαν περιεχόµενο πολυµέσων που αφορούσε στην προώθηση αυτοκινήτων. Την 
εποχή εκείνη, οι επιχειρηµατίες δεν ένιωθαν ακόµα αρκετά πεπεισµένοι αναφορικά µε το κατά 
πόσο µία στρατηγική Μάρκετινγκ θα µπορούσε να λειτουργήσει µέσα από ψηφιακές ενέργειες, 
αναλογιζόµενοι ότι, το διαδίκτυο µόλις είχε ξεκινήσει να εξαπλώνεται. Ήταν λίγο πριν το 1995 
(Abbate, 2017), όταν η χρήση του άρχισε να διαδίδεται µε ταχύτατους ρυθµούς σε επίπεδο που 
άγγιζε, µάλιστα, το 850% σε ετήσια βάση (Internet World Stats, 2018; Ištvanić et al., 2017).  
 
Η δυνατότητα για περαιτέρω ανάπτυξη των εφαρµογών της µορφής αυτής εντάθηκε, σύµφωνα 
µε τους Edosomwan et al. (2011), µετά την εµφάνιση της διαδικτυακής πλατφόρµας WEB 2.0, 
η οποία δεν επέφερε κάποια δραµατική αλλαγή στην τεχνολογία του διαδικτύου αυτή καθαυτή, 
αλλά στους τρόπους, µε τους οποίους πλέον χρησιµοποιείται, καθότι διευκόλυνε τη διαδικασία 
της ηλεκτρονικής ανταλλαγής, ή «µοιράσµατος», πληροφοριών (Ružić et al., 2017; Chaffey & 
Ellis – Chadwick, 2016; Kumar, 2014). Συγκεκριµένα, τον Αύγουστο του 1995 καταγράφηκαν 
18,957 ιστοσελίδες, ενώ µέσα σε ένα µονάχα χρόνο ο αριθµός αυτός εκτοξεύτηκε στις 342,081!
(BBC News, 2017). Η εξάπλωση του διαδικτύου και των διαφόρων, ψηφιακών µέσων, από τα 
µέσα της δεκαετίας του 1990 µέχρι και το 2000 (Sathya, 2015), επαναπροσδιόρισαν τον τρόπο, 
µε τον οποίο οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν τις νέες τεχνολογίες σαν εργαλείο Μάρκετινγκ και 
την καθηµερινότητα των ανθρώπων γενικότερα (Srinivasan et al., 2016; Drury, 2008). 
 
Αυτή τη στιγµή, το 76% του παγκόσµιου πληθυσµού πιστεύει ότι, το Μάρκετινγκ έχει αλλάξει 
πολύ περισσότερο τα τελευταία δύο χρόνια παρά τα προηγούµενα πενήντα. Μάλιστα, µέχρι το 
τέλος του 2017, προβλέπεται ότι, οι επιχειρήσεις θα δαπανήσουν 190 δισεκατοµµύρια δολάρια 
για ενέργειες Ψηφιακού Μάρκετινγκ. Συνεπώς, όλο και περισσότερες είναι οι επιχειρήσεις που 
φαίνεται να αναγνωρίζουν τις δυνατότητες που παρέχει η ψηφιακή τεχνολογία στη δηµιουργία 
και διατήρηση µακροπρόθεσµων σχέσεων µε τους υφιστάµενους και δυνητικούς πελάτες τους, 
στην ενδυνάµωση και εδραίωση του εµπορικού τους σήµατος και, κατ΄επέκταση, στην αύξηση 
των πωλήσεων και των κερδών τους (Digital Marketing Institute, 2017). 
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To Ψηφιακό Μάρκετινγκ, συχνά, αναφέρεται και ως Online Μάρκετινγκ, Internet Μάρκετινγκ, 
ή Web Μάρκετινγκ (Kaur et al., 2015). Εντούτοις, σύµφωνα µε τον ειδικό σε θέµατα Ψηφιακού 
Μάρκετινγκ, Dave Chaffey (2016), το σηµαντικό εδώ δεν βρίσκεται τόσο στις σηµασιολογικές 
διαφορές ανάµεσα στους παραπάνω όρους, όσο στο βαθµό, στον οποίο ο όρος αυτός καθαυτός 
έχει µεταβληθεί χρονολογικά και ανά γεωγραφική περιοχή. Καθώς δήλωσε ο Sathya (2015), ο 
όρος που είναι περισσότερο διαδεδοµένος στις ΗΠΑ, είναι αυτός του Online Μάρκετινγκ, ενώ 
αντίστοιχα στην Ιταλία αυτός του Web Μάρκετινγκ. Ωστόσο, ο όρος που έχει επικρατήσει στο 
µεγαλύτερο µέρος του πλανήτη και χρησιµοποιείται πιο πολύ από τους υπολοίπους, ειδικότερα 
από το 2013 και µετά, είναι αυτός του Ψηφιακού Μάρκετινγκ (Διάγραµµα 1 και 2 αντίστοιχα).  
 
Διάγραµµα 1: Εξέλιξη του όρου Ψηφιακό Μάρκετινγκ σε σχέση µε τους όρους Online, Internet 
και Web Μάρκετινγκ για το διάστηµα από 26/09/2013 έως 26/10/2017 
 
Ψηφιακό Μάρκετινγκ Online Μάρκετινγκ Internet Μάρκετινγκ Web Μάρκετινγκ 
 
Πηγή: https://trends.google.com/trends/ 
 
 
Διάγραµµα 2: Επικράτηση του όρου Ψηφιακό Μάρκετινγκ σε σύγκριση µε τους όρους Online, 
Internet και Web Μάρκετινγκ ανά περιοχή για το διάστηµα από 26/09/2013 έως 26/10/2017 
 
 
Πηγή: https://trends.google.com/trends/ 
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1.4 Το Ψηφιακό Μίγµα Μάρκετινγκ 
Καθώς αναφέρει µία µεγάλη µερίδα θεωρητικών και ερευνητών του Μάρκετινγκ, οι αποφάσεις 
που σχετίζονται µε την καταναλωτική συµπεριφορά των ατόµων επηρεάζονται σηµαντικά από 
διάφορους πολιτιστικούς, κοινωνικούς, προσωπικούς και ψυχολογικούς παράγοντες (Solomon 
et al., 2016; Ferrell et al., 2012; Boyd et al., 2002; Harrell & Frazier, 2000). Για να καταφέρουν, 
λοιπόν, οι επιχειρήσεις να ασκήσουν επιρροή στους προαναφερόµενους παράγοντες, θα πρέπει 
να ορίσουν το κατάλληλο µίγµα Μάρκετινγκ (Ashcroft & Hoey, 2001). Ουσιαστικά, πρόκειται 
για µία οµάδα από εργαλεία Μάρκετινγκ, τα οποία χρησιµοποιεί µία επιχείρηση για να επιτύχει 
τους στρατηγικούς της στόχους. Ειδικότερα, ο McCarthy (1964) ταξινόµησε τα εργαλεία αυτά 
σε τέσσερις µεγάλες κατηγορίες που είναι γνωστές ως τα 4P’s: Product (Προϊόν), Price (Τιµή), 
Promotion (Προώθηση) και Place (Τόπος). Παρά το γεγονός ότι, η παραδοσιακή επιστήµη του 
Μάρκετινγκ εγκρίνει τα εν λόγω τέσσερα συστατικά στοιχεία, τόσο η αξία, όσο και η τρέχουσα 
µορφή του µίγµατος ως εργαλείο Μάρκετινγκ έχουν τεθεί αρκετές φορές υπό συζήτηση (Dixon 
& Blois, 1983). Εντούτοις, στα υλικά αγαθά, όπως και στην περίπτωση των Β2Β επιχειρήσεων, 
χρησιµοποιείται το µοντέλο των 4P’s (Πίνακας 2). Όταν, όµως, αναφερόµαστε στις υπηρεσίες, 
µε βάση τον Ivy (2008), χρησιµοποιείται το µοντέλο των 7P’s: Product (Προϊόν), Price (Τιµή), 
Promotion (Προώθηση), Place (Τόπος), People (Άνθρωποι), Process (Διαδικασία) και Physical 
Evidence (Φυσικά Στοιχεία). Ακολούθως, παρατίθεται το παραδοσιακό µίγµα Μάρκετινγκ: 
 
Πίνακας 2: Το παραδοσιακό µίγµα Μάρκετινγκ  
 
Εργαλεία µίγµατος Μάρκετινγκ Περιγραφή 
Προϊόν 
Ποικιλία, Ποιότητα, Σχεδιασµός, Χαρακτηριστικά, 
Ονοµασία, Συσκευασία, Μέγεθος, Υπηρεσίες, 
Εγγύηση, Επιστροφή 
Τιµή 
Κατάλογος, Επίπεδο Τιµών, Εκπτώσεις, Δικαιώµατα, 
Περίοδος Πληρωµής, Όροι Πίστωσης  
Προώθηση 
Διαφήµιση, Προσωπική Πώληση, Προώθηση 
Πωλήσεων, Δηµόσιες Σχέσεις, Άµεσο Μάρκετινγκ 
Τόπος 
Κανάλια, Γεωγραφική Κάλυψη, Συλλογές, 
Τοποθεσίες, Απογραφή, Μεταφορές, Εφοδιαστική 
Αλυσίδα 
Πηγή: Kaur et al. (2015). 
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Τη δεκαετία του 1990, οι θεωρητικοί και ερευνητές του Μάρκετινγκ συνειδητοποιήσαν ότι, οι 
επιχειρήσεις έπρεπε να προσαρµοστούν στα ταχύτητα µεταβαλλόµενα δεδοµένα της ψηφιακής 
εποχής και να γίνουν περισσότερο πελατοκεντρικές. Για το λόγο αυτό, οι ειδικοί ανέπτυξαν το 
ψηφιακό µίγµα Μάρκετινγκ, το οποίο είναι ακριβώς ίδιο µε το παραδοσιακό, προσαρµοσµένο, 
όµως, στα πλαίσια του Ψηφιακού Μάρκετινγκ (Kaur et al., 2015). Συγκεκριµένα, ο Lauterborn 
(1990) αντιστοίχησε τα 4P’s των επιχειρήσεων µε τα 4C’s των πελατών (Πίνακας 3): Customer 
Solution (Λύση Πελάτη), Customer Cost (Κόστος Πελάτη), Communication (Επικοινωνία) και 
Convenience (Ευκολία). Παρακάτω, παρουσιάζεται το ψηφιακό µίγµα Μάρκετινγκ: 
 
Πίνακας 3: Το ψηφιακό µίγµα Μάρκετινγκ  
 
Εργαλεία Ψηφιακού µίγµατος 
Μάρκετινγκ 
Περιγραφή 
Λύση Πελάτη 
Βελτιωµένα προϊόντα, υπηρεσίες και ιδέες που οι 
πελάτες είναι πρόθυµοι να αγοράσουν 
Κόστος Πελάτη 
Βελτιωµένη τιµή, διότι οι πελάτες είναι πρόθυµοι να 
δεχτούν µεγαλύτερο κόστος για τα προϊόντα, 
υπηρεσίες και ιδέες που προσφέρουν υψηλότερη 
προστιθέµενη αξία και ικανοποιούν τις ανάγκες τους 
Επικοινωνία 
Βελτιωµένη προώθηση, δηλαδή στοχευµένη 
επικοινωνία σε πραγµατικό χρόνο µε τους πελάτες 
Ευκολία 
Βελτιωµένη τοποθεσία, καθώς µέσω του διαδικτύου 
διευκολύνεται η χρήση καναλιών πολλαπλής διανοµής 
µε βάση τις προτιµήσεις των πελατών 
Πηγή: Kaur et al. (2015). 
 
 
1.5 Διαφορές Παραδοσιακού Μάρκετινγκ µε το Ψηφιακό 
Καθώς επισήµαναν οι Kumar & Lall (2016), το Ψηφιακό Μάρκετινγκ αφορά σε µία εξελικτική 
µορφή του παραδοσιακού Μάρκετινγκ, από το οποίο διαφέρει ως προς τα χαρακτηριστικά του 
ψηφιακού µέσου. Για την ακρίβεια, η παρουσία µίας επιχείρησης στο διαδίκτυο, σε συνδυασµό 
µε τη χρήση ψηφιακών εργαλείων, αναφέρονται σε ένα ιδιόκτητο κανάλι που της επιτρέπει να 
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αλληλεπιδρά µε στοχευµένα ακροατήρια σε πραγµατικό χρόνο (Kannan & Hongshuang, 2017; 
Skurpel, 2016). Αφ’ ετέρου, στο παραδοσιακό Μάρκετινγκ η επικοινωνία µε τους πελάτες µίας 
επιχείρησης είναι µονοκατευθυντική (Sathya, 2015) και γίνεται, ως επί το πλείστον, πιο µαζικά 
(Wymbs, 2011). Επιπρόσθετα, το Ψηφιακό Μάρκετινγκ χρησιµοποιεί, κατ’ αποκλειστικότητα, 
ψηφιακές πρακτικές, όπως είναι τα κοινωνικά δίκτυα, το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, οι κινητές 
συσκευές, κ.ά., ενώ το παραδοσιακό Μάρκετινγκ χρησιµοποιεί µέσα, όπως είναι η τηλεόραση, 
το ραδιόφωνο, τα περιοδικά, οι εφηµερίδες, κ.ο.κ. (Kuberappa & Kumar, 2016). Το σηµαντικό, 
στο σηµείο αυτό, είναι ότι, το Ψηφιακό Μάρκετινγκ παρέχει αµέτρητους, καινούριους τρόπους 
επικοινωνίας µεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών, σε εµφανώς χαµηλότερο κόστος από τα 
ιδιαίτερα δαπανηρά, παραδοσιακά µέσα µαζικής επικοινωνίας (Kannan & Hongshuang, 2017). 
Εποµένως, θεωρείται περισσότερο ισότιµο, αφού έχουν πρόσβαση σε αυτό άτοµα, ανεξάρτητα 
από την κοινωνική τους τάξη, ή/και την οικονοµική τους επιφάνεια (Mangold & Faulds, 2009). 
Συµπληρωµατικά, το εύρος του κοινού, στο οποίο απευθύνεται, δεν περιορίζεται πλέον µονάχα 
στο τοπικό, ή στη χώρα προέλευσης κάθε επιχείρησης, αλλά γίνεται παγκόσµιο (Sathya, 2015). 
Με άλλα λόγια, θα µπορούσαµε να πούµε ότι, µέσα από τις υπάρχουσες, ψηφιακές πλατφόρµες 
διευρύνεται το φάσµα της επικοινωνίας ανάµεσα στις επιχειρήσεις και τους υφιστάµενους και 
µελλοντικούς πελάτες τους (Kaur et al., 2015). Παράλληλα, το Ψηφιακό Μάρκετινγκ κρίνεται 
πιο εξατοµικευµένο, διότι παρέχει ειδικά προσαρµοσµένες λύσεις για κάθε απαίτηση (Stephen, 
2015; Smith, 2011). Παρά ταύτα, η πιο αξιοσηµείωτη διαφορά του Ψηφιακού Μάρκετινγκ από 
το παραδοσιακό έγκειται στη δυνατότητα της µέτρησης και ανάλυσης των αποτελεσµάτων των 
ψηφιακών πρακτικών που εφαρµόζει µία επιχείρηση. Συγκεκριµένα, οι υπεύθυνοι Μάρκετινγκ 
µπορούν να καταγράψουν σε πραγµατικό χρόνο τι επισκέφτηκαν και είδαν οι πελάτες τους, µε 
τι συχνότητα, για πόσο χρονικό διάστηµα παρέµειναν στην ιστοσελίδα τους, ποιο περιεχόµενο 
έχει τη µεγαλύτερη απήχηση, πώς πήγαν οι πωλήσεις τους, κ.ά.. Συµπερασµατικά, το Ψηφιακό 
Μάρκετινγκ µετρά άµεσα την αποτελεσµατικότητα των τεχνικών που επιλέγει να ακολουθήσει 
µία επιχείρηση σε όρους του τι αποδίδει και τι όχι. Εν αντιθέσει, στο παραδοσιακό Μάρκετινγκ 
η µέτρηση των αποτελεσµάτων των αντίστοιχων µεθόδων είναι αρκετά πιο δύσκολη (Saura et 
al., 2017; Kuberappa & Kumar, 2016; Sathya, 2015; Taherdoost & Jalaliyoon, 2014). 
 
 
1.6 Πλεονεκτήµατα και Μειονεκτήµατα του Ψηφιακού Μάρκετινγκ 
Λαµβάνοντας υπόψιν όσα έχουν αναφερθεί, γίνεται κάτι παραπάνω από ξεκάθαρο ότι, η εποχή 
της πληροφορίας, ή η ψηφιακή επανάσταση, που βιώνουµε επηρεάζει σηµαντικά τον τρόπο µε 
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τον οποίο δρουν και συναλλάσσονται οι σηµερινές επιχειρήσεις, την αγοραστική συµπεριφορά 
των καταναλωτών και την κοινωνία γενικότερα (Horbal et al., 2017). Ο πολλαπλασιασµός των 
µεθόδων, τεχνικών και εργαλείων Ψηφιακού Μάρκετινγκ, ειδικότερα κατά τα τελευταία πέντε 
χρόνια, έχει επιφέρει ανυπολόγιστα οφέλη τόσο στις επιχειρήσεις, όσο και στους καταναλωτές. 
Εντούτοις, όπως και κάθε πρακτική έχει και αυτή τα αδύναµα σηµεία της (Ištvanić et al., 2017).  
 
Ακολούθως, αναλύονται τα βασικότερα πλεονεκτήµατα του Ψηφιακού Μάρκετινγκ: 
 
"!Αύξηση των πωλήσεων: Η χρήση ψηφιακών µεθόδων, τεχνικών και εργαλείων δύναται να 
δηµιουργήσει αξία για κάθε επιχείρηση, εφόσον επιτυγχάνει αύξηση των πωλήσεών της όχι 
µόνο σε εγχώριο, αλλά και σε διεθνές επίπεδο (Laudon & Traver, 2017; Sathya, 2015; Ball, 
2012). Το Ψηφιακό Μάρκετινγκ µπορεί να ασκηθεί από οποιοδήποτε µέρος του κόσµου και 
αν βρίσκεται µία επιχείρηση, προσφέροντάς της κατά αυτό τον τρόπο σηµαντικές ευκαιρίες 
επέκτασης σε ξένες αγορές µε αµέτρητους µελλοντικούς αγοραστές, ακόµα και διεκδίκησης 
µεριδίου σε αυτές (Faulkner, 2013). 
"!Ίσοι όροι ανταγωνισµού: Η υιοθέτηση τεχνικών Ψηφιακού Μάρκετινγκ προσφέρει σε κάθε 
επιχείρηση τη δυνατότητα να επεκταθεί σταδιακά σε νέες αγορές – στόχους κάτω από ίσους 
όρους ανταγωνισµού (Taherdoost & Jalaliyoon, 2014), ανεξάρτητα από το µέγεθος (Sathya, 
2015), τον προϋπολογισµό, ή τη χώρα προέλευσής της. Παραδοσιακά, µία µικρή επιχείρηση 
θα ερχόταν αντιµέτωπη µε σηµαντικές δυσκολίες στην προσπάθειά της να συναγωνιστεί σε 
τεχνογνωσία, ή εξοπλισµό, τους µεγαλύτερους ανταγωνιστές της, είτε εγχώρια, είτε διεθνώς 
(Faulkner, 2013). 
"!Μείωση του κόστους: Το κόστος ανάπτυξης µίας ολοκληρωµένης στρατηγικής Ψηφιακού 
Μάρκετινγκ είναι ιδιαίτερα χαµηλότερο, ειδικά σε σύγκριση µε τα περισσότερα δαπανηρά, 
παραδοσιακά κανάλια επικοινωνίας, όπως η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τα περιοδικά και οι 
εφηµερίδες (Skurpel, 2016; Kaur et al., 2015; Taherdoost & Jalaliyoon, 2014). Επιπλέον, οι 
επιχειρήσεις που λειτουργούν µόνο µε ψηφιακά µέσα δεν επιβαρύνονται µε έξοδα φυσικών 
καταστηµάτων και δικτύου διανοµής, ενώ η απόδοση της επένδυσης είναι µακροπρόθεσµη 
και το κόστος διατήρησής της µηδαµινό (Faulkner, 2013).  
"!Μετρήσιµα αποτελέσµατα: Η υιοθέτηση ψηφιακών τεχνικών καθιστά εύκολη και γρήγορη 
τη µέτρηση της αποτελεσµατικότητάς τους (Skurpel, 2016; Taherdoost & Jalaliyoon, 2014). 
Επιπρόσθετα, επιδέχεται τη διεξαγωγή ερευνών επάνω σε διάφορους τοµείς, όπως ο βαθµός 
ικανοποίησης των καταναλωτών από ένα προϊόν, ή µία υπηρεσία. Ιδιαίτερα, οι επιχειρήσεις 
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επιτυγχάνουν ανάλυση της αγοράς, του ανταγωνισµού και της εποχικότητας, συµβάλλοντας 
έτσι στη δηµιουργία προϊόντων και υπηρεσιών που βρίσκονται πιο κοντά στις επιθυµίες και 
τις απαιτήσεις των καταναλωτών (Faulkner, 2013; Yasanallah & Vahid, 2012). 
"!Δυνατότητα άµεσης παρακολούθησης των αποτελεσµάτων: Η χρήση ψηφιακών τεχνικών 
παρέχει σε κάθε επιχείρηση τη δυνατότητα να παρακολουθεί άµεσα, δηλαδή σε πραγµατικό 
χρόνο, τα αποτελέσµατα των ενεργειών της (Skurpel, 2016; Taherdoost & Jalaliyoon, 2014; 
Faulkner, 2013). Συνεπώς, επιτρέπει την ταχύτατη διαπίστωση της αναποτελεσµατικότητας 
µίας πρακτικής, όπως είναι η αποστολή ενός µηνύµατος µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, 
το οποίο δεν ανοίχθηκε. Με αυτό τον τρόπο, οι επιχειρήσεις δύναται να εντοπίζουν γρήγορα 
τι αποδίδει και τι όχι, προκειµένου να προσαρµόζουν και να βελτιστοποιούν τις στρατηγικές 
τους (Kuberappa & Kumar, 2016; Sathya, 2015; Miller, 2012). Παραδοσιακά, κάτι ανάλογο 
θα απαιτούσε πολλούς µήνες και αρκετά χρήµατα (Faulkner, 2013). 
"!Ανάπτυξη ισχυρότερων σχέσεων: Το Μάρκετινγκ µέσω ψηφιακών ενεργειών ενδυναµώνει 
τις σχέσεις που αναπτύσσονται µεταξύ των επιχειρήσεων και των πελατών τους (Lamberton 
& Stephen, 2016; Nosrati et al., 2013). Πιο συγκεκριµένα, οι απαραίτητες πληροφορίες που 
αφορούν στα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος, ή µίας υπηρεσίας, είναι άµεσα διαθέσιµες σε 
όλες τις διαδικτυακές εφαρµογές που διατηρεί µία επιχείρηση (Venugopal, 2016). Συνεπώς, 
οι πελάτες της έχουν τη δυνατότητα να τις επισκέπτονται όσο συχνά επιθυµούν, ούτως ώστε 
να ενηµερωθούν για τα προϊόντα, ή/και τις υπηρεσίες, της, να πραγµατοποιήσουν τις αγορές 
τους, να τις αξιολογήσουν και να αφήσουν την κριτική τους (Kannan & Hongshuang, 2017).  
"!Άµεση επικοινωνία µε τους πελάτες και βελτίωση της εξυπηρέτησής τους: Ένα ιδιαίτερα 
σηµαντικό πλεονέκτηµα της χρήσης ψηφιακών εργαλείων είναι ότι, οποιοσδήποτε πελάτης, 
από οποιοδήποτε µέρος του κόσµου και αν βρίσκεται, έχει τη δυνατότητα να επικοινωνήσει 
άµεσα µε µία επιχείρηση, για οτιδήποτε χρειαστεί (Durmaz & Efendioglu, 2016; Taherdoost 
& Jalaliyoon, 2014). Επιπλέον, αρκετές επιχειρήσεις διατηρούν στην ιστοσελίδα τους µενού 
βοήθειας, το οποίο περιλαµβάνει εκπαιδευτικό υλικό, οµάδες συνοµιλίας και λίστες συχνών 
ερωτήσεων, ώστε να παρέχουν στους πελάτες τους αυτόµατη υποστήριξη (Faulkner, 2013). 
"!Δυνατότητα επιλογής του πελάτη: Η εφαρµογή ψηφιακών πρακτικών δίνει σε κάθε χρήστη 
τη δυνατότητα να σταµατήσει να λαµβάνει ενηµερώσεις όσον αφορά τα προϊόντα, ή/και τις 
υπηρεσίες, που δεν τον ενδιαφέρουν άλλο. Με λίγα λόγια, επιλέγουν οι ίδιοι οι καταναλωτές 
το περιεχόµενο των πληροφοριών που επιθυµούν να λαµβάνουν.!Παλαιότερα, θα έπρεπε να 
στείλουν για παράδειγµα κάποιο αίτηµα διαγραφής, ή να κλείσουν το τηλέφωνο, όποτε τους 
καλούσε µία επιχείρηση (Horbal et al., 2017; Faulkner, 2013). 
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Εν αντιθέσει, ως κύριοι προβληµατισµοί του Ψηφιακού Μάρκετινγκ παραθέτονται οι εξής: 
 
#! Μη χρήση του διαδικτύου από µεγάλη µάζα καταναλωτών: To βασικότερο πρόβληµα που 
αντιµετωπίζουν οι επιχειρήσεις που έχουν υιοθετήσει ψηφιακές πρακτικές, εντοπίζεται στο 
γεγονός ότι, παρά το µεγάλο αριθµό των χρηστών του διαδικτύου, υπάρχουν ακόµα χιλιάδες 
άνθρωποι που δεν το χρησιµοποιούν, προκειµένου να διεκπεραιώσουν τις συναλλαγές τους. 
Το στοιχείο αυτό οφείλεται, είτε στην άγνοια του τρόπου χρήσης του, κατά κύριο λόγο, από 
άτοµα µεγάλης ηλικίας, είτε στη δυσπιστία για την ασφάλεια των συναλλαγών (Digital Skill 
Port, 2016; Kaur et al., 2015; Nosrati et al., 2013). 
#! Ο µεγάλος όγκος των πληροφοριών: Οι καταναλωτές χρησιµοποιούν ψηφιακά κανάλια και 
συσκευές που κάνουν χρήση διαφορετικών πρωτόκολλων επικοινωνίας και προδιαγραφών, 
αλληλεπιδρώντας µε αυτές τις συσκευές µε διαφορετικούς τρόπους, για διάφορους σκοπούς 
και από διαφορετικά µέρη. Αυτό συνιστά µία πρόκληση για κάθε επιχείρηση αναφορικά µε 
το βαθµό, στον οποίο δύναται να συλλέξει και να αναλύσει σε πραγµατικό χρόνο όλες αυτές 
τις πληροφορίες, προκειµένου να επικοινωνήσει τα προϊόντα, ή/και τις υπηρεσίες, της στους 
καταναλωτές, σύµφωνα, πάντοτε, µε τις ανάγκες και τις απαιτήσεις τους. Είναι πολύ εύκολο 
να υποτιµήσει κάποιος το βάθος της επαγγελµατικής εξειδίκευσης και το χρόνο που απαιτεί 
µία ολοκληρωµένη στρατηγική Ψηφιακού Μάρκετινγκ (Digital Tempo, 2015). 
#! Ο δριµύς ανταγωνισµός: Η εντατικοποίηση του ανταγωνισµού στους τοµείς του Ψηφιακού 
Μάρκετινγκ αποτελεί, επίσης, ένα µείζων θέµα για τις επιχειρήσεις. Οι ψηφιακές πρακτικές 
είναι πολύ φθηνές, ειδικά σε σύγκριση µε τα παραδοσιακά µέσα επικοινωνίας, καθιστώντας 
τες προσιτές σε µία επιχείρηση, ανεξάρτητα από το µέγεθος, τον προϋπολογισµό, ή τη χώρα 
προέλευσής της. Συµπερασµατικά, ολοένα και περισσότερες είναι οι επιχειρήσεις, οι οποίες 
συνταιριάζουν µεθόδους, τεχνικές και εργαλεία Ψηφιακού Μάρκετινγκ µε τη συνολικότερη 
στρατηγική Μάρκετινγκ που ασκούν (Horbal et al., 2017; Durmaz & Efendioglu, 2016). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2ο: ΜΕΘΟΔΟΙ, ΤΕΧΝΙΚΕΣ ΚΑΙ ΕΡΓΑΛΕΙΑ 
ΨΗΦΙΑΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
Με βάση την έρευνα που διεξήγαγε το World Economic Forum (2017), µέσα σε διάστηµα ενός 
µονάχα λεπτού στο διαδίκτυο παρακολουθούνται 70,017 ώρες στο Netflix, πραγµατοποιούνται 
4 εκατοµµύρια αναζητήσεις στην Google, συνδέονται περισσότεροι από 900,000 λογαριασµοί 
στο Facebook, παρακολουθούνται 4.1 εκατοµµύρια βίντεο στο YouTube, ανταλλάσσονται 16 
εκατοµµύρια µηνύµατα κειµένου, ακροώνται πάνω από 40,000 ώρες στο Spotify, κατεβαίνουν 
γύρω στις 342,000 apps από το Google Play και το App Store, ανεβαίνουν 46,000 δηµοσιεύσεις 
στο Instagram, αποστέλλονται 452,200 tweets στο Twitter, παραδίδονται 50 συσκευές voice – 
first από την Amazon, γίνονται 990,000 swipes στο Tinder, ανταλλάσσονται 156 εκατοµµύρια 
emails, ανεβαίνουν 1.8 εκατοµµύρια snaps στο Snapchat, αποστέλλονται 15,000 gifs µέσω του 
Messenger, δηµιουργούνται 120 καινούριοι λογαριασµοί στο LinkedIn και δαπανώνται σχεδόν 
751,522 δολάρια σε διαδικτυακές αγορές. 
 
Καθώς τα παραδοσιακά µέσα επικοινωνίας τείνουν να γίνονται ολοένα και λιγότερο δηµοφιλή, 
το Ψηφιακό Μάρκετινγκ δείχνει να κερδίζει µέρα µε τη µέρα µεγαλύτερο µερίδιο από την πίτα 
του προϋπολογισµού που διαθέτουν οι επιχειρήσεις για σκοπούς Μάρκετινγκ. Το γεγονός αυτό 
προσφέρει στους σύγχρονους υπευθύνους Μάρκετινγκ νέες ευκαιρίες αλληλεπίδρασης µε τους 
καταναλωτές στη διαδροµή τους για την ολοκλήρωση µίας αγοράς (Srinivasan et al., 2016). 
 
Ακόλουθα, αναλύονται οι βασικότερες µέθοδοι, τεχνικές και εργαλεία Ψηφιακού Μάρκετινγκ. 
 
 
2.1 Η Επίσηµη Ιστοσελίδα της Επιχείρησης 
Οι ιστοσελίδες αναφέρονται, αδιαµφισβήτητα, στην πιο παλιά, βασική και διαδεδοµένη µορφή 
παρουσίας και γνωστοποίησης των επιχειρήσεων στο διαδίκτυο. Επί της ουσίας, πρόκειται για 
ιδιόκτητες διαδικτυακές εφαρµογές, µε κατατεθειµένη και αποκλειστική διεύθυνση, το domain 
name, αποτελούµενες από έναν αριθµό σελίδων που περιλαµβάνουν πληροφορίες µε τη µορφή 
κειµένου, εικόνας, βίντεο και ήχου (Desjardins, 2017), οι οποίες συνδέονται µεταξύ τους µέσω 
διαφόρων συνδέσµων (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). Στην εποχή µας, θα µπορούσαµε 
να πούµε ότι, η επίσηµη ιστοσελίδα µίας επιχείρησης αφορά στο ψηφιακό της γραφείο. Κύριος 
σκοπός του εργαλείου αυτού είναι η ενηµέρωση των υφιστάµενων και εν δυνάµει πελάτων της 
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αναφορικά µε τα προϊόντα, ή/και τις υπηρεσίες, που προσφέρει και, κατ΄επέκταση, η εδραίωση 
της αναγνωρισιµότητάς της (Išoraitė, 2016; Vlahvei et al., 2015). Εντούτοις, το σηµαντικότερο 
χαρακτηριστικό της συγκαταλέγεται στο γεγονός πως αποτελεί τον κεντρικό παράγοντα για τη 
µέτρηση της απόδοσης της συνολικότερης στρατηγικής Ψηφιακού Μάρκετινγκ που ακολουθεί 
µία επιχείρηση (Saura et al., 2017; Järvinen & Karjaluoto, 2015). 
 
Κάθε επιχείρηση έχει τη δυνατότητα να διατηρεί περισσότερες από µία ιστοσελίδες, βάσει του 
εύρους των προϊόντων, ή/και των υπηρεσιών, που προσφέρει. Επιπρόσθετα, όταν η επιχείρηση 
δραστηριοποιείται σε διεθνές επίπεδο, τότε πολλές φορές διαθέτει από µία ιστοσελίδα για κάθε 
χώρα, ή ανά γεωγραφική περιοχή. Συχνά, δε, παρατηρείται και ο διαχωρισµός των ιστοσελίδων 
των µεγάλων οµίλων ανά µάρκα, ή οι επιµέρους ιστοσελίδες ανά προϊόν ή υπηρεσία. Επιπλέον, 
αρκετά συχνά παρατηρείται η χρήση µικρότερων σελίδων ως κοµµάτι των ιστοσελίδων αυτών, 
αποσκοπώντας στην απόσπαση της προσοχής των καταναλωτών για κάτι συγκεκριµένο, όπως 
είναι µία εκδήλωση, κάποια καινούρια εφαρµογή για το κινητό κ.ά. Τέλος, όλες οι επιχειρήσεις 
δύναται, εάν το επιθυµούν, να αναπτύξουν επιπρόσθετες ιστοσελίδες, συµπληρωµατικές µε τις 
ήδη υπάρχουσες, µε θεµατολογίες οι οποίες υποστηρίζουν είτε µε άµεσο, είτε µε έµµεσο τρόπο 
τα προϊόντα, ή/και τις υπηρεσίες, τους (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 
 
Γενικότερα, η κατασκευή µίας ιστοσελίδας δεν είναι κάποια ιδιαίτερα δύσκολη διαδικασία. Η 
κατασκευή, όµως, µίας ιστοσελίδας που επικεντρώνεται και αλληλεπιδρά άµεσα µε το χρήστη, 
είναι. Για το λόγο αυτό, θα πρέπει να σηµειωθεί ότι, η κίνηση σε µία ιστοσελίδα από µόνη της, 
δεν αρκεί. Ωστόσο, αφορά στον παράγοντα που µετατρέπει τους επισκέπτες σε µετρήσιµη αξία 
για την επιχείρηση στην προσπάθεια ανεύρεσης των αποδοτικότερων ψηφιακών εργαλείων. Η 
ιστοσελίδα µίας επιχείρησης οφείλει να βοηθάει τους καταναλωτές να πληροφορούνται για τα 
προϊόντα και τις υπηρεσίες της, τον τρόπο χρήσεώς τους, τη διαθεσιµότητα τους και τα σηµεία 
πώλησής τους, εύκολα και γρήγορα. Πιο πολύ από όλα, όµως, θα πρέπει να εκπέµπει το όραµα 
και τις αξίες της. Σε κάθε περίπτωση, µία αποτελεσµατική ιστοσελίδα βασίζεται στην αρµονία 
ανάµεσα στους στόχους που θέτει η επιχείρηση και στα πρότυπα της ψηφιακής κοινότητας. Οι 
κατευθυντήριοι άξονες για τη σωστή σχεδίαση, κατασκευή και επικοινωνιακή λειτουργία µίας 
ιστοσελίδας είναι: η επιλογή της διεύθυνση της, το περιεχόµενο της, η προσβασιµότητά της, η 
ταχύτητα φόρτωσής της, η χρηστικότητά της και η αισθητική της (Παπαβασιλείου, 2009). 
 
Πρώτιστης σηµασίας, αποτελεί η επιλογή της καταλληλότερης διεύθυνσης για την ιστοσελίδα. 
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Το όνοµά της θα πρέπει να είναι απλό, συνοπτικό και εύκολο στη µνήµη. Ειδικότερα, θα πρέπει 
να σχετίζεται µε την επιχείρηση και να συνάδει µε τα προϊόντα, ή/και τις υπηρεσίες, της, καθώς 
και µε την εικόνα που θέλει να προβάλει στον ψηφιακό κόσµο. Επιπλέον, κρίνεται απαραίτητη 
η επιλογή των πλέον ενδεδειγµένων λέξεων, ή φράσεων, κλειδιά, ώστε να εµφανίζεται όσο το 
δυνατόν υψηλότερα στις µηχανές αναζήτησης. Αναφορικά µε το περιεχόµενο της ιστοσελίδας, 
θα πρέπει να είναι σύντοµο, περιεκτικό και πρωτότυπο, να τραβά την προσοχή του χρήστη, να 
κρατά συνεχώς το ενδιαφέρον του και να ενστερνίζεται το όραµα και τις αξίες της επιχείρησης. 
Μία ιστοσελίδα, η οποία ανανεώνεται συχνά µε ποιοτικό περιεχόµενο, συµβάλλει θετικά στην 
αποτελεσµατικότητα της ευρύτερης στρατηγικής Μάρκετινγκ. Η προσβασιµότητα αναφέρεται 
στον βαθµό ευκολίας µε τον οποίο θα φτάσει ο χρήστης στην ιστοσελίδα, είτε πληκτρολογήσει 
το όνοµά της στον περιηγητή, ή στις µηχανές αναζήτησης και στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 
Η ευκολία πρόσβασης σε µία ιστοσελίδα θα πρέπει, επιπρόσθετα, να διαµοιράζεται εξίσου και 
στις ψηφιακές συσκευές που ενδέχεται να χρησιµοποιήσει ο χρήστης κατά την πλοήγησή του 
στο διαδίκτυο, όπως για παράδειγµα ο υπολογιστής του, το κινητό του τηλέφωνο, ή η ταµπλέτα 
του. Τέλος, η γρήγορη φόρτωση, η φιλική πλοήγηση, και η υψηλή αισθητική µίας ιστοσελίδας, 
δηµιουργούν µία ευχάριστη ψηφιακή εµπειρία για το χρήστη, ενθαρρύνοντας τη διάδραση µαζί 
του (Garett et al., 2016; Egri & Bayrak, 2014; Miller, 2012).  
 
Η προώθηση των ιστοσελίδων γίνεται µέσω: των µηχανών αναζήτησης, της καταχώρησής τους 
σε διάφορους καταλόγους, αναφορών, διαφηµίσεων, συνδέσµων σε άλλες ιστοσελίδες, καθώς 
και στα παραδοσιακά µέσα. Τέτοια είναι: οι έντυπες διαφηµίσεις, οι κατάλογοι, οι συσκευασίες 
των προϊόντων κ.λπ. (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 
 
 
2.2 Μάρκετινγκ µέσω Μηχανών Αναζήτησης 
Οι ραγδαίες εξελίξεις που επέφερε ο Παγκόσµιος Ιστός, σε συνδυασµό µε την εκθετική αύξηση 
των ιστοσελίδων, κατά τα µέσα της δεκαετίας του 1990 (Li–Hising et al., 2010), οδήγησαν στη 
δηµιουργία των µηχανών αναζήτησης, ούτως ώστε να µπορούν οι άνθρωποι να εντοπίζουν πιο 
εύκολα και γρήγορα τις πληροφορίες που αναζητούσαν στο διαδίκτυο (Labrecque et al., 2013). 
Πιο συγκεκριµένα, οι µηχανές αναζήτησης αναφέρονται σε διαδικτυακές εφαρµογές, οι οποίες 
καταγράφουν και κατατάσσουν τις διάφορες ιστοσελίδες που υπάρχουν στο διαδίκτυο ως προς 
τη συνάφειά τους µε µία αναζήτηση βάσει αλγορίθµων. Στην εποχή µας, οι πλέον γνωστές και 
χρησιµοποιούµενες µηχανές αναζήτησης είναι: η Google, η Microsoft, ή Bing, και η Yahoo σε 
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αρκετές χώρες ανά τον κόσµο, η Baidu στην Κίνα και η Daum στην Κορέα (Jerath et al., 2014). 
Σύµφωνα µε τους Laudon & Traver (2017), οι µηχανές αυτές παρέχουν κάτι παραπάνω από το 
95% του συνόλου των αναζητήσεων που πραγµατοποιούνται στο διαδίκτυο. Αξίζει, επίσης, να 
να αναφέρουµε ότι, µε βάση τα στοιχεία του παγκόσµιου, στατιστικού οργανισµού Net Market 
Share (2017), το µεγαλύτερο µερίδιο αναζητήσεων σε παγκόσµια κλίµακα σήµερα ανήκει στην 
Google µε ποσοστό, µάλιστα, που τον Οκτώβριο του 2017 άγγιξε το 80.6% (Διάγραµµα 3).  
 
Διάγραµµα 3: Μερίδια αναζητήσεων των µηχανών αναζήτησης σε παγκόσµιο επίπεδο, 
Οκτώβριος 2017 
 
 
Πηγή: www.netmarketshare.com 
 
Προκειµένου να πραγµατοποιήσει ένας χρήστης µία αναζήτηση στις παραπάνω µηχανές, αρκεί 
να καταχωρήσει µία συγκεκριµένη λέξη, ή φράση, κλειδί στην µπάρα αναζητήσεώς τους. Κατά 
την πληκτρολόγηση, η µηχανή αναζήτησης προτείνει στο χρήστη ορισµένες λέξεις, ή φράσεις, 
µε βάση τις προηγούµενες αναζητήσεις του, ή παρόµοιες λέξεις που έχουν χρησιµοποιηθεί από 
άλλους χρήστες. Τα αποτελέσµατα που επιστρέφει αποτελούν ένα κατάλογο από ηλεκτρονικές 
διευθύνσεις, τις οποίες κατατάσσει σε µία σειρά ανάλογα µε το βαθµό συνάφειάς τους ως προς 
την αναζήτηση (Ghose et al., 2014) και ονοµάζονται «οργανικά», διότι η σειρά εµφάνισής τους 
δεν επιτρέπεται να «πληρωθεί» από µία επιχείρηση για να διαφοροποιηθεί. Στα αποτελέσµατα 
αυτά, η µηχανή λαµβάνει υπόψιν της και αρκετές από τις πιο πρόσφατες αναζητήσεις του ίδιου 
χρήστη. Εποµένως, όταν δύο, ή περισσότεροι, διαφορετικοί χρήστες χρησιµοποιήσουν την ίδια 
λέξη, ή φράση, κλειδί, στην ίδια µηχανή αναζήτησης, τότε θα τους επιστραφούν και, ελαφρώς, 
διαφορετικά αποτελέσµατα. Επιπρόσθετα, οι διάφορες µηχανές δύναται να πραγµατοποιήσουν 
και πιο στοχευµένες αναζητήσεις ανά γλώσσα, αντικείµενο, τόπο, ή ακόµα και χρόνο (Ištvanić 
et al., 2017; Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 
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Αυτή τη στιγµή, οι µηχανές αναζήτησης αφορούν στον δηµοφιλέστερο τρόπο αναζήτησης µίας 
πληροφορίας στο διαδίκτυο και, συνεπώς, στο βασικό πυλώνα εισόδου των καταναλωτών στην 
ιστοσελίδα µίας επιχείρησης (Newman & Levy, 2014; Safran, 2013). Το γεγονός αυτό οδήγησε 
στην απαίτηση για το σχεδιασµό και τη δηµιουργία ψηφιακών εργαλείων που να εξασφαλίζουν 
την µέγιστη ορατότητα της ιστοσελίδας µίας επιχείρησης στις σελίδες των αποτελεσµάτων που 
επιστρέφουν οι µηχανές αυτές στους χρήστες, αφού πληκτρολογήσουν µία συγκεκριµένη λέξη, 
ή φράση, κλειδί (Egri & Bayrak, 2014; Kritzinger & Weideman, 2013). 
 
Το Μάρκετινγκ µέσω Μηχανών Αναζήτησης αναφέρεται σε µία από τις πιο σύγχρονες µορφές 
Μάρκετινγκ στο διαδίκτυο, η οποία συνεπάγεται την προώθηση της επίσηµης ιστοσελίδας µίας 
επιχείρησης, ενισχύοντας την εµφάνισή της στις σελίδες των αποτελεσµάτων που επιστρέφουν 
οι διάφορες µηχανές στους χρήστες για κάθε εντολή αναζήτησης, είτε µέσω της βελτίωσης της 
αρχιτεκτονικής και του περιεχοµένου της, είτε µέσω της παράθεσης πληρωµένων διαφηµίσεων 
(Terrance et al., 2018; Venugopal, 2016; Khraim, 2015; Ranga & Ranga, 2014).  
 
Τα εργαλεία Μάρκετινγκ µέσω Μηχανών Αναζήτησης είναι: η Βελτιστοποίηση των Μηχανών 
Αναζήτησης και οι Πληρωµένες – ανά Κλικ – Διαφηµίσεις (Kaur et al., 2015). 
 
Σύµφωνα µε τους Laudon & Traver (2017), το 2016, οι επιχειρήσεις στις ΗΠΑ δαπάνησαν στο 
Μάρκετινγκ µέσω Μηχανών Αναζήτησης 33 δισεκατοµµύρια δολάρια. To συγκεκριµένο ποσό 
αντιστοιχήθηκε στο 46% του συνολικού προϋπολογισµού τους για Ψηφιακό Μάρκετινγκ. 
 
 
2.2.1 Βελτιστοποίηση των Μηχανών Αναζήτησης 
Τα «οργανικά αποτελέσµατα» που επιστρέφουν οι µηχανές αναζήτησης ποικίλουν από µερικές 
χιλιάδες µέχρι και κάποια εκατοµµύρια ιστοσελίδες, συναφείς µε τη λέξη, ή φράση, κλειδί που 
πληκτρολογήθηκε κατά την αναζήτηση. Συνήθως, τα αποτελέσµατα αυτά παρουσιάζονται ανά 
δέκα, ενώ έχει παρατηρηθεί ότι, το 80% των χρηστών σταµατά στην πρώτη σελίδα (Paraskevas 
et al., 2011). Εφόσον, λοιπόν, µία ιστοσελίδα εµφανίζεται σε καθορισµένη θέση στη λίστα των 
«οργανικών αποτελεσµάτων» των διαφόρων µηχανών και αφού προκύπτει πως, οι ιστοσελίδες 
που βρίσκονται στα πρώτα αποτελέσµατα δέχονται περισσότερους επισκέπτες από εκείνες στις 
παρακάτω θέσεις (Spyridou & Veglis, 2012), δηµιουργήθηκε η Βελτιστοποίηση των Μηχανών 
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Αναζήτησης για να εξασφαλίζουν οι επιχειρήσεις την υψηλότερη δυνατή σειρά κατάταξης της 
ιστοσελίδας τους σε αυτά (Giomelakis & Veglis, 2015; Hussien, 2014).  
 
Η Βελτιστοποίηση των Μηχανών Αναζήτησης αφορά στο σύνολο των επεµβάσεων που πρέπει 
να γίνουν στη δοµή, την κωδικοποίηση και το περιεχόµενο µίας ιστοσελίδας (Ranga & Ranga, 
2014; Nosrati et al., 2013), ούτως ώστε να βελτιωθεί ο όγκος, η ποιότητα και η ορατότητά της 
στους καταλόγους των «οργανικών αποτελεσµάτων» που επιστρέφουν οι υπάρχουσες µηχανές 
στους χρήστες για κάθε εντολή αναζήτησης (Dodson, 2016; Khraim, 2015). Πρωτεύων σκοπός 
της πρακτικής αυτής είναι η αύξηση της ροής των επισκεπτών της (Kuberappa & Kumar, 2016; 
Jain, 2013; Yalcin & Cose, 2010). Επιπλέον, εφόσον βασίζεται στα «οργανικά αποτελέσµατα» 
των διαφόρων µηχανών, δεν επιδέχεται κάποιου είδους πληρωµή (Ištvanić et al., 2017). 
 
Για να κατορθώσουµε να αξιοποιήσουµε αποτελεσµατικά τις µηχανές αναζήτησης ως προς τα 
«οργανικά αποτελέσµατά» τους, θα πρέπει, αρχικά, να κατανοήσουµε τον τρόπο, µε τον οποίο 
λειτουργούν. Οι µηχανές αυτές, παρά τις διαφορές τους, έχουν και αρκετές, κοινές λειτουργίες. 
Συγκεκριµένα, µέσω ενός ειδικού λογισµικού πραγµατοποιούν µία συνεχή, αυτοµατοποιηµένη 
ανίχνευση ιστοσελίδων και των επιµέρους σελίδων τους, συνθέτοντας µία βάση δεδοµένων µε 
στοιχεία, τα οποία αφορούν στο περιεχόµενο της καθεµίας, όπως είναι ο τίτλος, ή η περιγραφή 
τους κ.ά. και πληροφορίες αναφορικά µε την εγκυρότητά τους. Όταν, λοιπόν, κάποιος χρήστης 
προβεί σε µία αναζήτηση, τότε κατατάσσουν τις ιστοσελίδες που έχουν στο ευρετήριό τους µε 
βάση τη συνάφειά τους ως προς την αναζήτηση, επιστρέφοντάς του τα ανάλογα αποτελέσµατα. 
Με λίγα λόγια, οι διάφορες µηχανές δεν εµφανίζουν αποτελέσµατα σε πραγµατικό χρόνο, αλλά 
µέσω ενός καταλόγου που έχουν δηµιουργήσει σε προγενέστερη, χρονική περίοδο. Το γεγονός 
αυτό σηµαίνει ότι, µία αλλαγή στη δοµή, ή το περιεχόµενο, µίας ιστοσελίδας σήµερα θα ληφθεί 
υπόψιν από τις µηχανές αναζήτησης µετά από ένα ορισµένο χρονικό διάστηµα (Khraim, 2015; 
Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014; Shade et al., 2012; Knight et al., 2009). 
 
Καθώς κατανοήσαµε τον τρόπο µε τον οποίο λειτουργούν οι υπάρχουσες µηχανές αναζήτησης, 
µπορούµε τώρα να αναπτύξουµε τα βασικά βήµατα που πρέπει να ακολουθήσει µία επιχείρηση 
για να βελτιστοποιήσει τη θέση κατάταξης της ιστοσελίδας της στα «οργανικά αποτελέσµατα» 
που επιστρέφουν στους χρήστες, αφότου πληκτρολογήσουν µία συγκεκριµένη λέξη, ή φράση, 
κλειδί (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014): 
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!!Για µία νέα ιστοσελίδα, πρώτο βήµα αποτελεί η καταχώρηση της ηλεκτρονικής διεύθυνσής 
της στις µηχανές αναζήτησης. Η επιλογή ενός απλού και σχετικού, µε την επιχείρηση, URL, 
βοηθάει τόσο στη σειρά κατάταξης της σε αυτές, όσο και στην κατανόηση του αντικειµένου 
της από τους χρήστες γενικότερα. 
!!Εντοπισµός των «καλύτερων» λέξεων, ή φράσεων, κλειδιά, συναφών µε το αντικείµενο, τις 
δραστηριότητες και τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της επιχείρησης. Ένα ιδιαίτερα σηµαντικό 
κριτήριο για την ανίχνευση των κατάλληλων λέξεων, ή φράσεων, κλειδιά, είναι η ανεύρεση 
εκείνων που χρησιµοποιούνται πιο συχνά στις µηχανές αναζήτησης. Αρκετά χρήσιµες είναι 
και οι αντίστοιχες που χρησιµοποιούν οι ανταγωνιστές και αυτές που προκύπτουν µέσα από 
έρευνες αγοράς.  
!!Βελτιστοποίηση του περιεχοµένου της ιστοσελίδας ως προς την ποιότητα, την ευστοχία και 
την καθηµερινή ενηµέρωσή του, µέσα από την ένταξη των λέξεων, ή φράσεων, κλειδιά στα 
κείµενα, τον τίτλο, και στα υπόλοιπα χαρακτηριστικά της ιστοσελίδας. Θα πρέπει, όµως, να 
δίνεται ιδιαίτερη προσοχή προκειµένου να µην γίνεται υπερβολική επανάληψη των λέξεων, 
ή φράσεων, κλειδιά, εφόσον ανιχνεύεται από τις µηχανές αναζήτησης και έχει ως απόρροια 
την αρνητική αξιολόγηση της ιστοσελίδας. Παραδείγµατος χάριν, η Google, αποδέχεται τη 
συχνότητα των ίδιων λέξεων, ή φράσεων, κλειδιά στο 7%. 
!!Βελτιστοποίηση της εσωτερικής δοµής της ιστοσελίδας και των εσωτερικών συνδέσµων. Η 
ευκολία πλοήγησης σε µία ιστοσελίδα κρίνεται πολύτιµη και για το χρήστη και για την ίδια 
τη µηχανή αναζήτησης, επειδή της «δείχνει» ποιο περιεχόµενο µέσα στην ιστοσελίδα είναι 
σχετικό και σηµαντικό για µία συγκεκριµένη αναζήτηση. 
!!Ανάπτυξη ενός δικτύου εξωτερικών συνδέσµων σε άλλες, ποιοτικές, ιστοσελίδες, οι οποίοι 
παραπέµπουν στην ιστοσελίδα. Ιδιαίτερα σηµαντικός είναι και ο εντοπισµός των λέξεων, ή 
φράσεων, κλειδιά που έχουν χρησιµοποιηθεί στην ιστοσελίδα και στο εν λόγω δίκτυο. 
 
Η ύπαρξη ποιοτικού, σχετικού και επικαιροποιηµένου περιεχοµένου συνιστά το σπουδαιότερο 
συντελεστή για µία επιτυχηµένη στρατηγική Βελτιστοποίησης των Μηχανών Αναζήτησης. Θα 
πρέπει, εποµένως, το περιεχόµενο µίας ιστοσελίδας να ενδιαφέρει πραγµατικά τους επισκέπτες 
της. Διαφορετικά, οποιαδήποτε τεχνική και αν εφαρµοστεί, δεν θα καταφέρει να τους κάνει να 
την επισκεφτούν ξανά. Ως αποτέλεσµα, το περιεχόµενο είναι το πρώτο κοµµάτι που εξετάζεται 
στην προσπάθεια βελτιστοποίησης µίας ιστοσελίδας για µηχανές αναζήτησης. Το περιεχόµενο 
µίας ιστοσελίδας συνίσταται από κείµενα, εικόνες, βίντεο, µουσική, αλλά και διαφόρων τύπων 
αρχεία γενικότερα. Ωστόσο, οι διάφορες µηχανές αδυνατούν να αναγνωρίσουν το περιεχόµενο 
που περιλαµβάνει εικόνες, αρχεία µουσικής, ή βίντεο. Σε αυτές τις περιπτώσεις, είναι χρήσιµο 
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το όνοµα των αρχείων αυτών να εµπεριέχει λέξεις σχετικές µε το αντικείµενό τους (Ištvanić et 
al., 2017; Venugopal, 2016; Egri & Bayrak, 2014). 
 
Στα σπουδαιότερα πλεονεκτήµατα της Βελτιστοποίησης των Μηχανών Αναζήτησης ανήκουν: 
 
"!Η αύξηση της επισκεψιµότητας της ιστοσελίδας της επιχείρησης, διότι καθίσταται πολύ πιο 
εύκολα εντοπίσιµη στις µηχανές αναζήτησης (Khraim, 2015; Hussien, 2014; Jain, 2013). 
"!Η ενδυνάµωση της αναγνωρισιµότητας της επιχείρησης, καθότι αυξάνεται η ορατότητα της 
ιστοσελίδας της στις διάφορες µηχανές (Ištvanić et al., 2017; Shih et al., 2013; Smithson et 
al. 2011; Lieberam –Schmidt, 2010). 
"!Η αύξηση των πωλήσεων της επιχείρησης, εξαιτίας της µεγαλύτερης ροής επισκεπτών στην 
ιστοσελίδα της (Baye et al., 2016; Moreno & Martinez, 2013). 
"!Το ιδιαίτερα χαµηλό κόστος εφαρµογής του, ειδικότερα σε σύγκριση µε άλλες, αντίστοιχες 
µεθόδους (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
"!Το υψηλό ποσοστό µετατροπής, όποια και αν είναι αυτή για την επιχείρηση (Dodson, 2016). 
"!Το γεγονός ότι αναφέρεται σε µία µακροπρόθεσµη επένδυση µε υψηλά ποσοστά απόδοσης, 
αν εφαρµοστεί σωστά (Terrance et al., 2018; Shih et al., 2013). 
 
Εν αντιθέσει, ως βασικοί προβληµατισµοί του ψηφιακού αυτού εργαλείου αναφέρονται: 
 
#! Οι συχνές αλλαγές στους αλγορίθµους που κατατάσσουν τις ιστοσελίδες που υπάρχουν στο 
διαδίκτυο ως προς τη σχετικότητα τους µε κάποια αναζήτηση, ούτως ώστε να διασφαλίζουν 
οι διάφορες µηχανές πως, τα αποτελέσµατα που εµφανίζουν στους χρήστες για κάθε εντολή 
αναζήτησης είναι και τα καταλληλότερα (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 
#! Το γεγονός ότι είναι µία ιδιαίτερα χρονοβόρα διαδικασία. Επιπλέον, ενδέχεται να περάσουν 
πολλοί µήνες µέχρι να γίνουν εµφανή τα αποτελέσµατά της, ειδικότερα για νέες ιστοσελίδες 
(Ištvanić et al., 2017; Taherdoost & Jalaliyoon, 2014). 
#! Η δυσκολία πρόβλεψης της απόδοσης της επένδυσης (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016).  
#! Η χρήση αθέµιτων πρακτικών από αρκετές επιχειρήσεις, προκειµένου να επιτύχουν όσο το 
δυνατόν πιο άµεσα µία υψηλή σειρά εµφάνισης της ιστοσελίδας τους στις διάφορες µηχανές 
αναζήτησης (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 
#! Η ανάγκη µίας διαρκούς επένδυσης για συνεχή βελτίωση του περιεχοµένου της ιστοσελίδας 
(Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
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#! Η δυσκολία που εµφανίζεται στις γλώσσες εκτός των αγγλικών, στη σωστή µετάφραση των 
λέξεων, ή φράσεων, κλειδιά, και, κυρίως, στο περιεχόµενο µίας ιστοσελίδας (Βλαχοπούλου 
& Δηµητριάδης, 2014). 
 
 
2.2.2 Πληρωµένες – ανά κλικ – Διαφηµίσεις  
Οι Πληρωµένες – ανά Κλικ – Διαφηµίσεις αφορούν στις πληρωµένες καταχωρήσεις, οι οποίες 
εµφανίζονται επάνω από τα «οργανικά αποτελέσµατα» µίας αναζήτησης, ή στην κάθετη στήλη 
δεξιά τους, ως διαφηµιζόµενοι σύνδεσµοι (Horbal et al., 2017; Kritzinger & Weideman, 2013). 
Πρωτεύων σκοπός της πρακτικής αυτής, σύµφωνα µε τους Rutz et al. (2011), είναι ενθάρρυνση 
των υπαρχόντων και εν δυνάµει πελατών µίας επιχείρησης να επισκεφτούν την ιστοσελίδα της, 
όταν πληκτρολογήσουν µία συγκεκριµένη λέξη, ή φράση, κλειδί. Η µορφή τους είναι ιδιαίτερα 
απλή. Ειδικότερα, περιλαµβάνουν ένα κείµενο–τίτλο, µία σύντοµη περιγραφή και το σύνδεσµο 
που µεταφέρει το χρήστη στην ιστοσελίδα της εκάστοτε διαφηµιζόµενης επιχείρησης. Ωστόσο, 
θα πρέπει ξεκαθαριστεί ότι, οι καταχωρήσεις αυτές δεν µπορούν να χρησιµοποιήσουν εικόνες, 
βίντεο, ήχο, κίνηση, ή οποιαδήποτε άλλη, σύνθετη µορφή διαδραστικότητας. Για το λόγο αυτό, 
θεωρούνται πιο τυποποιηµένες, παρά ελκυστικές (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014).  
 
Σύµφωνα µε τους Chen & He (2011), κατά την πρακτική αυτή, οι ενδιαφερόµενες επιχειρήσεις 
αγοράζουν ορισµένες λέξεις, ή φράσεις, κλειδιά µέσω της υποβολής προσφορών στις διάφορες 
µηχανές αναζήτησης. Κάθε φορά που ένας χρήστης πληκτρολογεί τις συγκεκριµένες λέξεις, ή 
φράσεις, κλειδιά, τότε εµφανίζεται ένα σύνολο διαφηµίσεων επάνω, ή δεξιά, από τα «οργανικά 
αποτελέσµατα» της αναζήτησης (Jansen & Schuster, 2011). Η εµφάνιση, ή όχι, της διαφήµισης 
µίας επιχείρησης και η σειρά κατάταξής της στο σύνολο των καταχωρήσεων, εξαρτώνται, τόσο 
από το βαθµό συνάφειας των λέξεων, ή φράσεων, κλειδιά που έχει αγοράσει ο διαφηµιζόµενος 
µε εκείνες που χρησιµοποιήθηκαν από το χρήστη κατά την αναζήτηση, όσο και από το αντίτιµο 
που έχει πληρώσει ο ίδιος και οι ανταγωνιστές του (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης. 2014). Στο 
σηµείο αυτό, θα πρέπει να σηµειώσουµε ότι, ορισµένες µηχανές αναζήτησης κατατάσσουν τις 
καταχωρήσεις αυτές σύµφωνα µε τη δηµοτικότητά τους και όχι µε τη συνάφεια των λέξεων, ή 
φράσεων, κλειδιά που αγοράστηκαν ανάλογα µε αυτές που πληκτρολογήθηκαν από το χρήστη, 
ή το αντίτιµο που έχει καταβληθεί από τον διαφηµιζόµενο για αυτές (Laudon & Traver, 2017). 
Σε κάθε περίπτωση, θα πρέπει να γίνει απολύτως κατανοητό ότι, σε αντίθεση µε τις συµβατικές 
διαφηµίσεις, όπως αυτές στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τα περιοδικά και τις εφηµερίδες, στις 
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καταχωρήσεις αυτές, ο διαφηµιζόµενος δεν καταβάλλει κάποιο πόσο στις µηχανές αναζήτησης 
όταν εµφανίζεται η διαφήµισή του στα αποτελέσµατα που επιστρέφονται στους χρήστες, αλλά 
µόνο για κάθε κλικ που πραγµατοποιείται σε αυτή. Το ποσό αυτό ονοµάζεται κόστος ανά κλικ 
και σχετίζεται, κυρίως, µε τη λέξη, ή φράση, κλειδί που χρησιµοποιήθηκε κατά την αναζήτηση, 
την ποιότητα και το βαθµό σηµαντικότητας, το λεγόµενο page rank, της επίσηµης ιστοσελίδας 
του διαφηµιζόµενου (Mordkovich & Mordkovich, 2007). Αν, όµως, εντοπιστούν περισσότερα 
από το φυσιολογικό επαναλαµβανόµενα κλικ σε κάποια διαφήµιση, τότε η µηχανή αναζήτησης 
εκλαµβάνει την ενέργεια αυτή ως απάτη και, έτσι, η επιχείρηση δεν χρεώνεται (Chaffey, 2015). 
 
Στην Google ο µηχανισµός αυτός λειτουργεί µέσω των Google AdWords. Η βασική αρχή είναι 
ότι, οι επιχειρήσεις ορίζουν ένα ποσό για τη διαφήµισή τους και, συνήθως, επιλέγουν ως τρόπο 
χρέωσης τη χρέωση ανά κλικ, καθορίζοντας µε αυτό τον τρόπο το αντίτιµο που διατίθενται να 
πληρώσουν για κάθε κλικ που πραγµατοποιείται σε αυτή. Παράλληλα, δηλώνουν τις λέξεις, ή 
φράσεις, κλειδιά που αντιστοιχούν στο περιεχόµενο της ιστοσελίδας τους. Κάθε φορά, λοιπόν, 
που ένας χρήστης εκτελεί µία αναζήτηση στην Google, τότε το Google AdWords διενεργεί µία 
δηµοπρασία, ούτως ώστε να προσδιορίσει τις διαφηµίσεις που θα εµφανιστούν στη σελίδα των 
αποτελεσµάτων της αναζήτησης και τη σειρά κατάταξής τους. Όσο πιο σχετικές είναι οι λέξεις, 
ή φράσεις, κλειδιά που δήλωσε η επιχείρηση σε σχέση µε αυτές που πληκτρολόγησε ο χρήστης 
κατά την αναζήτησή του και όσο υψηλότερο είναι το αντίτιµο που κατέβαλε για κάθε κλικ που 
γίνεται στην καταχώρησή της, τόσο πιο πιθανό είναι να εµφανιστεί στη σελίδα αποτελεσµάτων 
που θα επιστρέψει η Google και σε αναλογικά υψηλότερη θέση. Συγκεκριµένα, η δηµοπρασία 
αυτή επαναλαµβάνεται για κάθε εντολή αναζήτησης µε διαφορετικά αποτελέσµατα κάθε φορά 
µε βάση τον ανταγωνισµό τη δεδοµένη χρονική στιγµή (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 
 
Ακολούθως, παραθέτονται τα βασικότερα πλεονεκτήµατα αυτής της ψηφιακής µεθόδου: 
 
"!Από τεχνικής άποψης, είναι σηµαντικά λιγότερο πολύπλοκη από αυτή της Βελτιστοποίησης 
των Μηχανών Αναζήτησης (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
"!Η αύξηση της επισκεψιµότητας της ιστοσελίδας της διαφηµιζόµενης επιχείρησης (Ranga & 
Ranga, 2014), σε συνδυασµό µε το υψηλό ποσοστό µετατροπής (Horbal et al., 2017). 
"!Η στόχευση υποψήφιων πελατών (Venugopal, 2016) από οποιαδήποτε γεωγραφική περιοχή 
(Horbal et al., 2017). 
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"!Το γεγονός πως, η διαφηµιζόµενη επιχείρηση δεν πληρώνει τις µηχανές αναζήτησης για την 
εµφάνιση της καταχώρησής της στα αποτελέσµατα που επιστρέφονται στους χρήστες τους, 
παρά µόνο για κάθε κλικ που πραγµατοποιείται σε αυτή (Dodson, 2016; Kaur et al., 2015). 
"!Η ευέλικτη διαχείριση του διαφηµιστικού προϋπολογισµού (Horbal et al., 2017). 
"!Η δυνατότητα µέτρησης της απόδοσης της επένδυσης για συγκεκριµένες λέξεις, ή φράσεις, 
κλειδιά (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
 
Από την άλλη µεριά, ως µειονεκτήµατά της εντοπίζονται τα παρακάτω:  
 
#! Το γεγονός ότι συνιστά µία ιδιαίτερα ανταγωνιστική και ακριβή πρακτική, στοιχείο που την 
καθιστά απαγορευτική για τις επιχειρήσεις που διαθέτουν χαµηλό προϋπολογισµό, ή ακόµα 
και µικρή γκάµα προϊόντων, ή υπηρεσιών (Kritzinger & Weideman, 2013). 
#! Η απαίτηση ειδικών γνώσεων επάνω σε δηµοπρασίες (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016).  
#! Η πιθανότητα µία διαφήµιση να µην είναι συναφής µε τις προτιµήσεις των πελατών, η οποία 
οδηγεί σε απώλεια κλικ (Horbal et al., 2017). 
#! Η έλλειψη εµπιστοσύνης από τους χρήστες σε αυτής της µορφής τις καταχωρήσεις (Chaffey 
& Ellis – Chadwick, 2016). 
 
 
2.3 Διαφήµιση Προβολής  
Η Διαφήµιση Προβολής αφορά στον πρώτο τύπο διαφήµισης που εµφανίστηκε στο διαδίκτυο, 
χρησιµοποιώντας στατικές, γραφικές εικόνες, δηλαδή banners (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 
2014). Συγκεκριµένα, περιλαµβάνει τις πληρωµένες διαφηµίσεις (Laudon & Traver, 2017) που 
τοποθετούνται σε διάφορες ιστοσελίδες, κοινωνικά δίκτυα και εφαρµογές κινητών συσκευών, 
σχετικές µε τη διαφηµιζόµενη επιχείρηση (Dodson, 2016), µέσω απλών, γραφικών εικονιδίων, 
συνοδευόµενων από ένα σύντοµο προωθητικό µήνυµα, µε σκοπό να προσελκύσουν επισκέπτες 
στην ιστοσελίδα της (Kaur et al., 2015). Ουσιαστικά, κάθε φορά που ένας χρήστης πατάει κλικ 
στις διαφηµίσεις αυτές, τότε µεταφέρεται στην ιστοσελίδα της διαφηµιζόµενης επιχείρησης µε 
την οποία έχουν συνδεθεί (Laudon & Traver, 2017; Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). Στην 
εποχή µας, τα banners αυτά µπορούν να συνδυάσουν κείµενο, κινούµενα γραφικά, ήχο, βίντεο, 
λογότυπα, χάρτες τοποθεσίας, καθώς και άλλες, σύνθετες µορφές διαδραστικότητας (Dodson, 
2016; Nosrati et al., 2013). Επιπρόσθετα, τα διαφηµιστικά banners δύναται να εµφανιστούν σε 
πολλαπλά σηµεία όσον αφορά τις ιστοσελίδες, τα κοινωνικά δίκτυα και τις εφαρµογές κινητών 
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συσκευών που τοποθετούνται (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014), αλλά και σε διαφορετικά 
σχήµατα και µεγέθη (Kaur et al., 2015). Πρωταρχικός στόχος της Διαφήµισης Προβολής είναι 
η αύξηση της αναγνωρισηµότητας µίας επιχείρησης, και όχι τόσο των πωλήσεών της (Chaffey 
& Ellis – Chadwick, 2016).  
 
Καθότι ολοκληρωθεί η επιλογή της µορφής και του δηµιουργικού µίας Διαφήµισης Προβολής, 
εν συνεχεία, τίθεται το θέµα της ανεύρεσης των κατάλληλων σελίδων για την τοποθέτησή της. 
Τα διαφηµιστικά banners µπορούν να ενδυναµώσουν ιδιαίτερα την παρουσία µίας επιχείρησης 
στο διαδίκτυο, αρκεί να τοποθετηθούν έξυπνα. Εποµένως, θα πρέπει η σελίδα που τα φιλοξενεί 
να πληροί ορισµένα χαρακτηριστικά. Τα κριτήρια, λοιπόν, που πρέπει να µελετηθούν κατά την 
επιλογή τη ιστοσελίδας για την τοποθέτηση τους είναι (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014): 
 
!!Η οµοιότητα ανάµεσα στο προφίλ του κοινού – στόχου της διαφηµιζόµενης επιχείρησης µε 
εκείνο των επισκεπτών της ιστοσελίδας. 
!!Η συνάφεια του διαφηµιζόµενου προϊόντος, ή υπηρεσίας, µε το γενικότερο περιεχόµενο της 
ιστοσελίδας. 
!!Η «κίνηση», δηλαδή η επισκεψιµότητα της ιστοσελίδας, καθώς και η κάλυψή της. 
!!Το κόστος διαφήµισης στην εν λόγω ιστοσελίδα. 
!!Η ταχύτητα φόρτωσής της ιστοσελίδας. 
!!Η δυνατότητα προσαρµογής της ιστοσελίδας σε όλα τις ψηφιακά µέσα. 
 
Αυτή τη στιγµή, κατά το eMarketer (2017), τα δύο µεγαλύτερα κανάλια διαφήµισης προβολής 
είναι το Google AdSense και το Facebook Ads (Διάγραµµα 4).  
 
Διάγραµµα 4: Μερίδια διαφηµιστικών εσόδων από διαφηµίσεις προβολής του Facebook, της 
Google και του Snapchat (δισεκατοµµύρια), Μάρτιος 2017 
Πηγή: www.emarketer.com 
Google 
Facebook  """""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""$ 16.33"
!
$ 5.24 
$ 0.77    Snapchat 
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Αναφορικά µε τους τρόπους χρέωσης της συγκεκριµένης µορφής διαφήµισης διακρίνονται οι 
εξής (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014): 
 
!!Κόστος ανά κλικ: Η διαφηµιζόµενη επιχείρηση πληρώνει ένα προσυµφωνηµένο ποσό µόνο 
για κάθε κλικ που πραγµατοποιείται στο banner της και όχι για τη γενικότερη εµφάνισή του 
στο εκάστοτε µέσο.  
!!Κόστος ανά χίλιες εµφανίσεις: Η διαφηµιζόµενη επιχείρηση καταβάλλει ένα συγκεκριµένο 
ποσό για κάθε χίλιες εµφανίσεις του banner της στο εκάστοτε µέσο, ανεξαρτήτως των κλικ 
που θα πραγµατοποιηθούν σε αυτό. Με απλά λόγια, αφορά στον αριθµό των προβολών µίας 
διαφήµισης και όχι σε µεµονωµένους χρήστες. Επιπρόσθετα, η εν λόγω µορφή τιµολόγησης 
χρησιµοποιείται και ως συντελεστής σύγκρισης αναφορικά µε τον υπολογισµό του σχετικού 
κόστους µίας καµπάνιας µεταξύ διαφορετικών µέσων.  
!!Κόστος ανά ενέργεια: Η διαφηµιζόµενη επιχείρηση καταβάλλει ένα προκαθορισµένο ποσό 
µονάχα κάθε φορά που ένας χρήστης πραγµατοποιεί µία επιθυµητή ενέργεια, όπως είναι για 
παράδειγµα η αγορά ενός προϊόντος, στο εκάστοτε µέσο. 
 
Οι επιχειρήσεις που στοχεύουν, κυρίως, στη γνωστοποίηση των προϊόντων, ή υπηρεσιών, τους 
επιλέγουν το κόστος ανά χίλιες εµφανίσεις, δεδοµένου ότι θεωρείται σκόπιµο να δοθεί έµφαση 
στον αριθµό των προβολών της διαφήµισης. Στην περίπτωση, όµως, που πρωταρχικός σκοπός 
τους είναι η πρόκληση µίας συγκεκριµένης αντίδρασης, ή η άµεση πώληση των προϊόντων και 
των υπηρεσιών τους, τότε, ως επί το πλείστον, επιλέγουν το κόστος ανά ενέργεια, ή ανά κλικ.  
 
Τα κύρια πλεονεκτήµατα της Διαφήµισης Προβολής είναι: 
 
"!Η εύκολη προσέλκυση του βλέµµατος και απόσπαση της προσοχής των δυνητικών πελατών 
της διαφηµιζόµενης επιχείρησης, δεδοµένων των διαφόρων µορφών διαδραστικότητας που 
επιτρέπει (Ištvanić et al., 2017; Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 
"!Η ταχεία και µαζική διάδοση του µηνύµατος που εµπεριέχει η διαφήµιση (Dodson, 2016). 
"!Η στόχευση συγκεκριµένων πελατών µέσω της τοποθέτησης των διαφηµίσεων σε ανάλογες 
ιστοσελίδες (Dodson, 2016). 
"!Η ευέλικτη διαχείριση των δαπανών των διαφηµίσεων (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
"!Το γεγονός ότι υποστηρίζουν µία τεράστια γκάµα δηµιουργικού, παρέχοντας κατά αυτό τον 
τρόπο στη διαφηµιζόµενη επιχείρηση τη δυνατότητα µίας συνεχούς εικαστικής καινοτοµίας 
(Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 
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"!Η ενίσχυση της αναγνωρισηµότητας της διαφηµιζόµενης επιχείρησης. Μάλιστα, ακόµα και 
αν ο χρήστης δεν πατήσει κλικ στο banner της διαφηµιζόµενης επιχείρησης, θα αποτυπωθεί 
στο µυαλό του (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016; Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 
"!Η αύξηση των επισκεπτών της ιστοσελίδας της διαφηµιζόµενης επιχείρησης (Ištvanić et al., 
2017). 
 
Αντίθετα, στα βασικά µειονεκτήµατά του ψηφιακού αυτού εργαλείου συγκαταλέγονται: 
 
#! Ο σχετικά χαµηλές τιµές κλικ των συγκεκριµένων διαφηµίσεων (Dodson, 2016), δεδοµένου 
ότι, οι περισσότεροι επισκέπτες των ιστοσελίδων στις οποίες εµφανίζονται ενοχλούνται από 
αυτές, ή ακόµα τις θεωρούν και ανεπιθύµητες (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
#! Το γεγονός ότι, τα χαµηλά επίπεδα ανταπόκρισης συνεπάγονται υψηλό κόστος (Kaur et al., 
2015). 
#! Η κακή φήµη που ενδεχοµένως να αποκτήσει µία επιχείρηση αν συσχετιστεί µε ιστοσελίδες 
που περιλαµβάνουν ορισµένους τύπους περιεχοµένου, όπως είναι για παράδειγµα τα τυχερά 
παιχνίδια (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
#! Η πιθανότητα επιβράδυνσης της ταχύτητας φόρτωσης της ιστοσελίδας της διαφηµιζόµενης 
επιχείρησης, λόγω των σύνθετων µορφών διαδραστικότητας της διαφήµισης (Βλαχοπούλου 
& Δηµητριάδης, 2014). 
#! Το ενδεχόµενο µπλοκαρίσµατος των διαφηµίσεων από τις ρυθµίσεις του φυλλοµετρητή του 
επισκέπτη (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 
 
Σύµφωνα µε τους Laudon & Traver (2017), το 2016, οι επιχειρήσεις στις ΗΠΑ δαπάνησαν στη 
Διαφήµισης Προβολής 35 δισεκατοµµύρια δολάρια. 
 
 
2.4 Μάρκετινγκ µέσω Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης 
Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αφορούν µία από τις τελευταίες επαναστάσεις στον τοµέα των 
τεχνολογιών Πληροφορίας και Επικοινωνίας, µε επιπτώσεις, τόσο στις διαπροσωπικές σχέσεις 
µεταξύ των ανθρώπων, όσο και στο επιχειρηµατικό γίγνεσθαι (Siddiqui & Singh, 2016; Owusu 
– Acheaw & Larson, 2015; Abuhashesh, 2014). Για την ακρίβεια, σύµφωνα µε τους Kaplan & 
Haenlein (2010) αναφέρονται σε ένα σύνολο από διαδικτυακές εφαρµογές που βασίζονται στα 
ιδεολογικά και τεχνολογικά θεµέλια του WEB 2.0, οι οποίες επιτρέπουν τη δηµιουργία και την 
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ανταλλαγή περιεχοµένου ανάµεσα στους χρήστες. Έτσι, τα άτοµα αποκτούν τη δυνατότητα να 
οικοδοµούν επικοινωνιακές γέφυρες µε άλλους χρήστες ιδίων ενδιαφερόντων, δηµιουργώντας 
εικονικές κοινότητες που εδράζουν στα κοινά αυτά ενδιαφέροντα (Τζικόπουλος, 2013). Ο όρος 
αυτός πολλές φορές συγχέεται µε εκείνο της κοινωνικής δικτύωσης. Εντούτοις, η διαφορά τους 
είναι ετυµολογική. Σύµφωνα µε τους Edosomwan et al. (2011), τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 
περιλαµβάνουν τα εργαλεία που χρησιµοποιούνται για το διαµοιρασµό της πληροφορίας στους 
χρήστες, ενώ η κοινωνική δικτύωση την ανάπτυξη και αξιοποίηση κοινοτήτων, αποσκοπώντας 
στη διασύνδεση ανθρώπων µε κοινά ενδιαφέροντα (Cohen, 2009). Σε κάθε περίπτωση, τα µέσα 
κοινωνικής δικτύωσης εξελίσσονται καθηµερινά µε γνώµονα την προσαρµογή στις τάσεις που 
επιβάλλουν οι νέες και διαρκώς µεταβαλλόµενες τεχνολογίες (Asur & Huberman, 2010). 
 
Τα σηµαντικότερα χαρακτηριστικά των µέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι (Ryan, 2016): 
 
!!Περιλαµβάνουν ποικιλία µορφών περιεχοµένου, όπως κείµενο, εικόνες, ήχο, βίντεο, κ.ά.. 
!!Δύναται να κάνουν χρήση των µορφών αυτών είτε µεµονωµένα, είτε συνδυαστικά.  
!!Επιδέχονται αλληλεπιδράσεις που περνούν από µία, ή και περισσότερες πλατφόρµες. 
!!Χαρακτηρίζονται από διαφορετικά επίπεδα εµπλοκής των χρηστών σε αυτά. 
!!Βελτιστοποιούν την ταχύτητα και το εύρος της διάδοσης των πληροφοριών. 
!!Προσφέρουν πολλαπλούς τύπους επικοινωνίας, δηλαδή ένας – προς – ένας, ένας – προς – 
πολλούς, ή πολλοί – προς – πολλούς. 
!!Επιτρέπουν την επικοινωνία τόσο σε πραγµατικό χρόνο, όσο και ασύγχρονα.  
!!Υποστηρίζονται από όλες τις ψηφιακές συσκευές.  
 
Οι Tuten & Solomon (2017), κατηγοριοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στις ακόλουθες 
ενότητες: 
 
!!Ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης: Σε αυτή την κατηγορία µέσων κοινωνικής δικτύωσης 
εντοπίζονται όλα τα συστήµατα επικοινωνίας και διαµόρφωσης της ανθρώπινης πρακτικής 
και της κοινωνικής ταυτότητας. Για την ακρίβεια, αναφέρεται στο σύνολο των προσωπικών 
επαφών µεσώ των οποίων το άτοµο διατηρεί την κοινωνική του ταυτότητα, συµµετέχει στις 
διάφορες εφαρµογές, αποκτά πρόσβαση σε πληροφορίες και δηµιουργεί κοινωνικές επαφές 
(Owusu – Acheaw & Larson, 2015). Οι ιστοσελίδες classmates και sixdegrees αφορούν στις 
πρώτες επίσηµες ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης που εµφανίστηκαν το 1995 και το 1997 
αντίστοιχα (Digital Trends Staff, 2016). Σήµερα, υπάρχει πληθώρα ιστοσελίδων κοινωνικής 
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δικτύωσης, οι οποίες χωρίζονται σε κατηγορίες µε βάση το περιεχόµενό τους και τον τρόπο 
επικοινωνίας και συµµετοχής των χρηστών. Εκείνη που ξεχώρισε, εντούτοις, ανάµεσα στις 
άλλες, είναι το Facebook µετρώντας, αυτή τη στιγµή, πάνω από 2 δισεκατοµµύρια ενεργούς 
χρήστες (Statista, 2017). Στις δηµοφιλέστερες ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης ανήκουν, 
παράλληλα, το Pinterest, το Instagram, το Twitter, το LinkedIn, το WhatsApp και το Google 
Plus (Edosomwan et al., 2011). 
!!Ιστολόγια: Το ιστολόγιο συνιστά µία ιστοσελίδα, της οποίας ο δηµιουργός και διαχειριστής 
εκφράζει τις προσωπικές του απόψεις πάνω σε διάφορα θέµατα. Η εν λόγω ιστοσελίδα είναι 
ανοιχτή στο κοινό, ώστε να µπορούν οι επισκέπτες της να επικοινωνούν µε άλλους χρήστες, 
και να ανταλλάσσουν γνώµες και εµπειρίες. Ένα τυπικό ιστολόγιο περιλαµβάνει κατά βάση 
κείµενο, εικόνες και συνδέσµους προς άλλα ιστολόγια που σχετίζονται µε το θέµα του, ενώ, 
συνήθως, περιέχει µία σειρά χρονολογικών καταχωρήσεων από την πιο πρόσφατη µέχρι και 
την παλαιότερη (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). Η πρώτη του εµφάνιση τοποθετείται 
χρονικά περίπου το 1994 (Creative Bloq Staff, 2014). Στην εποχή µας, έχει εξελιχθεί σε ένα 
από τα ισχυρότερα µέσα στο διαδίκτυο. Ειδικότερα, ο Deuze (2013) θεωρεί πως αναφέρεται 
σε µία µορφή εναλλακτικής δηµοσιογραφίας, η οποία συµβάλλει στον εκδηµοκρατισµό της 
δηµόσιας ενηµέρωσης και επικοινωνίας, ενώ διακρίνονται σε προσωπικά, ή επαγγελµατικά, 
ανάλογα µε το περιεχόµενο που εµπεριέχουν (Miletsky, 2009). 
!!Μικροϊστολόγια: Τα µικροϊστολόγια συντελούν µία µορφή ιστολογιών που επιτρέπει στους 
χρήστες να αλληλεπιδρούν ασύγχρονα µεταξύ τους µέσω µικρών µηνυµάτων. Τα µηνύµατα 
αυτά δυνάµεθα να είναι σύντοµες φράσεις, µεµονωµένες φωτογραφίες, ή σύνδεσµοι βίντεο, 
ενώ χρησιµοποιούνται από οµάδες ανθρώπων, οι οποίες ανανεώνουν συχνά το περιεχόµενο 
των µηνυµάτων τους. Η πιο δηµοφιλής εφαρµογή στην κατηγορία αυτή αφορά στο Twitter. 
Από τότε που δηµιουργήθηκε, δηλαδή το 2006, κατόρθωσε να γίνει αµέσως ευρέως γνωστό 
(Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). Σήµερα, µετρά πάνω από 328 εκατοµµύρια χρήστες 
στον κόσµο, κατά κύριο λόγο νεαρής ηλικίας (Statista, 2017). 
!!Ιστοσελίδες συνεργατικής παροχής περιεχοµένου: Οι ιστοσελίδες συνεργατικής παροχής 
περιεχοµένου αποτελούν διαδικτυακές εφαρµογές, οι οποίες παρέχουν τη δυνατότητα στους 
χρήστες τους να προσθέσουν, να τροποποιήσουν ή/και να διαγράψουν το περιεχόµενό τους, 
εύκολα και γρήγορα, χωρίς να έχουν κάνει υποχρεωτικά εγγραφή σε αυτές (Wikidot, 2017), 
ή να διαθέτουν γνώσεις επάνω σε γλώσσες προγραµµατισµού και κώδικα (Miletsky, 2009). 
Με άλλα λόγια, αναφέρονται σε ένα λογισµικό του διαδικτυακού διακοµιστή που επιτρέπει 
στους χρήστες να συνεισφέρουν στη δηµιουργία του περιεχοµένου του. Η πρώτη φορά που 
εµφανίστηκε µία αντίστοιχη ιστοσελίδα ήταν το 1994 και εγκαταστάθηκε στον Ιστό στις 25 
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Μαρτίου του 1995 (Wikipedia, 2017). Σήµερα, το κλασσικότερο παράδειγµα συνεργατικής 
ιστοσελίδας είναι η διαδικτυακή εγκυκλοπαίδεια Wikipedia, η οποία αφορά ένα συλλογικό 
συγγραφικό έργο ελεύθερης πρόσβασης και χρήσης, µε περισσότερα από 30.000.000 άρθρα 
σε 287 γλώσσες (Net Advice, 2017). 
!!Ιστοσελίδες διαµοιρασµού ήχου: Οι ιστοσελίδες αυτές αποτελούνται από ψηφιακά αρχεία 
ήχου που αποθηκεύονται και αναρτώνται στο διαδίκτυο απ’ όπου οι χρήστες µπορούν να 
τα κατεβάσουν και να τα ακούσουν οποιαδήποτε χρονική στιγµή θελήσουν. Τέτοια δύναται 
να είναι αποσπάσµατα από διάφορες ταινίες, τραγούδια, ή προσωπικές ηχητικές 
παρουσιάσεις. Η πρώτη τους εµφάνιση πραγµατοποιήθηκε περίπου το 2004 από την Apple 
για µία φορητή ψηφιακή συσκευή αναπαραγωγής ήχου, το iPod. Πλέον υπάρχουν 
αναρίθµητες ιστοσελίδες διαµοιρασµού ήχου από ποικίλους παρόχους (Βλαχοπούλου & 
Δηµητριάδης, 2014). 
!!Ιστοσελίδες διαµοιρασµού βίντεο: Οι ιστοσελίδες διαµοιρασµού βίντεο αποτελούνται από 
ψηφιακά αρχεία βίντεο που αποθηκεύονται και αναρτώνται στο διαδίκτυο, προκειµένου να 
µπορούν οι χρήστες να τα κατεβάσουν και να τα παρακολουθήσουν οποτεδήποτε θελήσουν. 
Τέτοια είναι αστεία βίντεο, βιντεοκλίπ, ταινίες, κ.λπ.. Αυτή τη στιγµή, η πλέον διαδεδοµένη 
εφαρµογή διαµοιρασµού βίντεο είναι το YouTube, που δηµιουργήθηκε το 2005, ενώ µετρά 
εκατοµµύρια ενεργούς χρήστες σε όλο τον κόσµο (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 
!!Ιστοσελίδες διαµοιρασµού πληροφοριών: Οι ιστοσελίδες αυτές αφορούν σε διαδικτυακές 
εφαρµογές στις οποίες οι επισκέπτες αλληλεπιδρούν µε άλλους χρήστες και µοιράζονται τις 
απόψεις και τους στοχασµούς τους. Πιο συγκεκριµένα, αναφέρονται σε εικονικούς τόπους 
συνάντησης χρηστών για συζητήσεις που αφορούν διάφορα θέµατα που τους ενδιαφέρουν. 
Πρόκειται για µία από τις πλέον σύγχρονες υπηρεσίες, δεδοµένου ότι οι πρώτες ιστοσελίδες 
διαµοιρασµού πληροφοριών εµφανίστηκαν στα τέλη της δεκαετίας του 1990, της οποίας τα 
µέλη επικοινωνούν µεταξύ τους µέσα από µηνύµατα, χωρίς να απαιτείται να είναι παρόντες 
(Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014).  
!!Ροές διαµοιρασµού περιεχοµένου: Οι ροές διαµοιρασµού περιεχοµένου αναφέρονται στην 
εφαρµογή ανταλλαγής πληροφοριακού ψηφιακού περιεχοµένου που στηρίζεται στη γνωστή 
γλώσσα σήµανσης ‘XML’. Πρόκειται για έναν εναλλακτικό τρόπο επικοινωνίας, κατά τον 
οποίο ο κάθε χρήστης ενηµερώνεται αυτοµάτως για γεγονότα και νέα από όσες ιστοσελίδες 
υποστηρίζουν αυτές τις ροές αρκεί να έχει εγγραφεί στην αντίστοιχη υπηρεσία της εκάστοτε 
ιστοσελίδας (Miletsky, 2009). Το διαδίκτυο συνίσταται πλέον από αναρίθµητες ιστοσελίδες 
που περιέχουν τέτοιο πλούτο πληροφοριών που κρίνεται αδύνατο για τον οποιονδήποτε να 
παρακολουθεί καθηµερινά ότι καινούριο συµβαίνει στον κόσµο, ή στο αντικείµενο που τον 
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ενδιαφέρει. Μέσω των εφαρµογών αυτών, όµως, οι πληροφορίες έρχονται στον υπολογιστή 
του χρήστη χωρίς να πρέπει να επισκεφτεί τους σχετικούς διαδικτυακούς τόπους (In News, 
2018). Οι ροές αυτές υπάρχουν από το 1999. Ωστόσο, η διάδοσή τους στον Παγκόσµιο Ιστό 
εντοπίζεται γύρω στο 2005, λόγω της εξάπλωσης περίπου την ίδια περίοδο των προσωπικών 
ιστολογίων µε τακτική ανανέωση περιεχοµένου (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014).  
!!Ιστοσελίδες διαµοιρασµού εικόνων: Σε αυτή την κατηγορία µέσων κοινωνικής δικτύωσης 
συγκαταλέγονται οι ιστοσελίδες οι οποίες διευκολύνουν τη µεταµόρφωση και την εµφάνιση 
ψηφιακών εικόνων, επιτρέποντας το δηµόσιο, ή ιδιωτικό, διαµοιρασµό τους ανάµεσα στους 
χρήστες του διαδικτύου. Εδώ, ο διαµοιρασµός έχει την έννοια πως οι χρήστες δυνάµεθα να 
δουν τις εικόνες που περιέχει µία ανάλογη ιστοσελίδα, χωρίς να έχουν κάνει οι ίδιοι τη λήψη 
τους. Η γνωστότερη ιστοσελίδα διαµοιρασµού φωτογραφιών είναι το Flickr (Βλαχοπούλου 
& Δηµητριάδης, 2014), το οποίο εµφανίστηκε το Φεβρουάριο του 2004 (Graham, 2006) και 
αυτή τη στιγµή µετρά περισσότερους από 90 εκατοµµύρια χρήστες το µήνα (Smith, 2017). 
!!Ιστοσελίδες κοινωνικών νέων: Οι ιστοσελίδες αυτές αφορούν διαδικτυακές εφαρµογές που 
δηµιουργήθηκαν για να χρησιµοποιούνται από κινητές συσκευές. Συγκεκριµένα, δίνουν τη 
δυνατότητα στους χρήστες να κοινοποιούν την τοποθεσία τους, να τη σχολιάζουν θετικά, ή 
αρνητικά, να εντοπίζουν τους φίλους τους, να ανακαλύπτουν νέα σηµεία ενδιαφέροντος και 
καινούριους τρόπους διασκέδασης (SNS Agency, 2018). Στις µέρες µας, η πιο διαδεδοµένη 
ιστοσελίδα κοινωνικών νέων συνιστά το Foursquare µε περισσότερους από 50 εκατοµµύρια 
χρήστες και 6 δισεκατοµµύρια κοινοποιήσεις τοποθεσίας (Κονσούλας, 2014). 
 
Στις µέρες µας, θα µπορούσαµε να πούµε ότι, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν κατακλίσει 
την καθηµερινότητα της πλειονότητας των ανθρώπων (Raudeliuniene et al., 2018; Edosomwan 
et al., 2011). Συγκεκριµένα, σύµφωνα µε τα στοιχεία του παγκόσµιου, στατιστικού οργανισµού 
Statista (2017), ο αριθµός των χρηστών των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, αυτή τη στιγµή, σε 
παγκόσµια κλίµακα ανέρχεται στα 2,5 δισεκατοµµύρια, ενώ το 2021 αναµένεται να αγγίξει τα 
3 δισεκατοµµύρια. Αύξηση, επίσης, παρατηρήθηκε και στο σύνολο των ωρών που αφιερώνουν 
οι χρήστες στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Το 2016 ο µέσος χρήστης δαπάνησε 6,5 ώρες στο 
διαδίκτυο, δηλαδή 1 ώρα περισσότερο συγκριτικά µε το 2015, από τις οποίες οι 2 αφιερώθηκαν 
στα διάφορα µέσα (Mander, 2017). Συµπληρωµατικά, καθώς ανέφερε ο Constantinides (2014), 
τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν οδηγήσει στην ανάπτυξη µίας νέας γενιάς καταναλωτών, 
δύσκολων να επηρεαστούν, να πειστούν και να παραµείνουν πελάτες. Ως αποτέλεσµα, τα µέσα 
κοινωνικής δικτύωσης έχουν επαναπροσδιορίσει την επικοινωνία τόσο µεταξύ των ανθρώπων, 
όσο και ανάµεσα στις επιχειρήσεις και τους καταναλωτές (Kietzmann et al., 2011). Ειδικότερα, 
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τα µέσα αυτά προσφέρουν σε κάθε καταναλωτή τη δυνατότητα να έρχεται εύκολα και γρήγορα 
σε επαφή µε αµέτρητους, άλλους καταναλωτές ανά τον κόσµο και να κοινοποιεί τη γνώµη του 
αναφορικά µε ένα καινούριο προϊόν, µία καινοτόµα υπηρεσία, ή κάποιο αξιοσηµείωτο γεγονός 
(Hudson et al., 2015). Οι κινήσεις αυτές, λοιπόν, παρακολουθούνται από τις επιχειρήσεις, διότι 
αφορούν στοιχεία της αγοραστικής πρόθεσης και συµπεριφοράς των καταναλωτών. Μέσω των 
γνωρισµάτων αυτών µαθαίνουν την γνώµη των καταναλωτών για τα προϊόντα, ή τις υπηρεσίες, 
τους, προκειµένου να βελτιωθούν, να προσαρµοστούν στις προτιµήσεις τους, να ακούσουν την 
άποψή τους για τους ανταγωνιστές τους και, ως αποτέλεσµα, να προσελκύσουν νέους πελάτες. 
Συµπερασµατικά, οι επιχειρήσεις λαµβάνουν άµεση ανατροφοδότηση από τους υφιστάµενους 
και υποψήφιους πελάτες τους, δείχνοντας περισσότερο προσιτές προς αυτούς. Με απλά λόγια, 
οι άνθρωποι αντιλαµβάνονται τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ως µία κοινότητα, όπου µπορούν 
να επικοινωνήσουν σε πραγµατικό χρόνο µε όλες τις επιχειρήσεις, προσδοκώντας, παράλληλα, 
από αυτές να αλληλεπιδράσουν µαζί τους, να τους υποστηρίξουν και να τους εκπαιδεύσουν σε 
όλα τα βήµατα της διαδικτυακής τους εµπειρίας (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). Κάπου 
εδώ συναντάµε το Μάρκετινγκ µέσω Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης. 
 
Το Μάρκετινγκ µέσω Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης αποτελεί την πλέον επιτυχηµένη µορφή 
διαδραστικής και αµφίδροµης επικοινωνίας ανάµεσα στις επιχειρήσεις και στους πελάτες τους 
στο διαδίκτυο, χρησιµοποιώντας τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Ουσιαστικά, αναφέρεται σε 
όλες τις στρατηγικές αποφάσεις, τις τεχνικές υλοποίησης και τις τακτικές ενέργειες εφαρµογής 
που θα πρέπει να πραγµατοποιήσει µία επιχείρηση, προκειµένου να αναπτύξει µία σωστή και 
ολοκληρωµένη παρουσία στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (Chaffey & Ellis–Chadwick, 2016). 
Το στοίχηµα το οποίο καλούνται να κερδίσουν οι επιχειρήσεις αφορά την ένταξή τους στο νέο 
µοντέλο ανθρωπίνων σχέσεων που έχει κυριαρχήσει µέσω των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, 
παρακολουθώντας τον τρόπο µε τον οποίο οι καταναλωτές αλληλεπιδρούν σε αυτά, καθώς και 
το βαθµό στον οποίο επηρεάζουν την καταναλωτική τους συµπεριφορά. Σήµερα, αποτελεί ένα 
πολύτιµο ψηφιακό εργαλείο στρατηγικής για την τµηµατοποίηση της αγοράς, τη στόχευση του 
καταναλωτικού κοινού και την τοποθέτηση ενός προϊόντος, ή µίας υπηρεσίας. Βασικός σκοπός 
της πρακτικής αυτής είναι η εδραίωση της αναγνωρισηµότητας µίας επιχείρησης και η αύξηση 
των πωλήσεων των προϊόντων, ή των υπηρεσιών, της, εξανθρωπίζοντας το εµπορικό της σήµα, 
και αναδεικνύοντας τον καταναλωτή από παθητικό δέκτη πληροφοριών σε ενεργό συνοµιλητή 
και πρωταγωνιστή (Laudon & Traver, 2017; Hudson et al., 2015). 
 
Τα σπουδαιότερα πλεονεκτήµατα του Μάρκετινγκ µέσω Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης είναι: 
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"!Το γεγονός πως απαιτούνται µονάχα λίγα δευτερόλεπτα για να ταξιδέψει µία είδηση σε όλο 
τον κόσµο και να γίνει ευρέως γνωστή. Κάθε επιχείρηση έχει τη δυνατότητα να επικοινωνεί 
εύκολα και γρήγορα τα µηνύµατά της από οποιοδήποτε µέρος του κόσµου και αν βρίσκεται 
(Chaffey & Ellis – Chadwick 2016). 
"!H στόχευση πελατών µε βάση δηµογραφικά χαρακτηριστικά, καταναλωτικές συµπεριφορές 
και συγκεκριµένα ενδιαφέροντα (Ištvanić et al., 2017; Kuberappa & Kumar, 2016). 
"!Η δυνατότητα επικοινωνίας σε µαζική κλίµακα (Išoraitė, 2016). 
"!Η δηµιουργία και διατήρηση ισχυρών δεσµών ανάµεσα στις επιχειρήσεις και στους πελάτες 
τους (Edosomwan et al., 2011), η οποία διευκολύνει την εύρεση και ανάλυση των επιθυµιών 
και αναγκών των καταναλωτών και, συνεπώς, την ανάπτυξη προϊόντων και υπηρεσιών που 
να ανταποκρίνονται καλύτερα σε αυτές (Siddiqui & Singh, 2016). 
"!Το χαµηλό κόστος που απαιτεί ο σχεδιασµός και η υλοποίησή του συγκριτικά µε την έκταση 
που ενδέχεται να πάρει και το εύρος του κοινού που δύναται να στοχεύσει (Chaffey & Ellis 
– Chadwick 2016).  
"!Η αύξηση της κίνησης της ιστοσελίδας της επιχείρησης (Ištvanić et al., 2017; Kuberappa & 
Kumar, 2016). 
"!Η ενίσχυση της αναγνωρισιµότητας (Nosrati et al., 2013) και της φήµης (Edosomwan et al., 
2011) της επιχείρησης και του εµπορικού της σήµατος.  
"!Η ενδυνάµωση της αξιοπιστίας της επιχείρησης και της αξίας των προϊόντων, ή υπηρεσιών, 
που προσφέρει (Chaffey & Ellis – Chadwick 2016). 
 
Στα µειονεκτήµατα υιοθέτησης πρακτικών Μάρκετινγκ µέσω Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης 
ανήκουν: 
 
#! Το ρίσκο για δηµόσια κριτική που παίρνει µία επιχείρηση (Abuhashesh, 2014), όταν ανοίγει 
δηµόσιο διάλογο µε τους καταναλωτές, το οποίο ενδέχεται να επιφέρει αρνητικό σχολιασµό 
(Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 
#! Το γεγονός ότι, τα δυσάρεστα νέα ταξιδεύουν πιο γρήγορα από τα ευχάριστα µε κίνδυνο να 
επιφέρουν τα αντίθετα από τα επιθυµητά αποτελέσµατα µέχρι και να βλάψουν τη φήµη µίας 
επιχείρησης (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
#! Η πιθανότητα ένα µήνυµα να µην καταφέρει τελικά να επικοινωνηθεί και να µην αποδώσει 
η (όποια) επένδυση έχει γίνει σε αυτό (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
#! Ο πολύτιµος χρόνος που απαιτείται για τον εντοπισµό των κατάλληλων χρηστών που έχουν 
ένα ισχυρό δίκτυο επαφών και επιρροής (Siddiqui & Singh, 2016). 
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#! Η έλλειψη ανθρώπινων πόρων και κατάλληλης τεχνογνωσίας που καθιστούν πολλές φορές 
την υιοθέτησή του αποτρεπτική διαδικασία για περισσότερες επιχειρήσεις, έτσι ώστε να τη 
χειριστούν από µόνες τους (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
#! Η δυσκολία µέτρησης και ανάλυσης της απόδοσης της επένδυσης (Siddiqui & Singh, 2016). 
 
Σύµφωνα µε τους Laudon & Traver (2017), το 2016, οι επιχειρήσεις στις ΗΠΑ δαπάνησαν στο 
Μάρκετινγκ µέσω Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης 15 δισεκατοµµύρια δολάρια. 
 
 
2.5 Μάρκετινγκ µέσω Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου 
Το Μάρκετινγκ µέσω Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου συνιστά µία από τις παλαιότερες (Borders, 
2010) και πιο χρησιµοποιούµενες µορφές άµεσου Μάρκετινγκ στο διαδίκτυο (Quaresma et al., 
2013; Linh, 2008). Ειδικότερα, αναφέρεται στην οµαδική αποστολή µηνυµάτων αναφορικά µε 
τα προϊόντα, ή/και τις υπηρεσίες, που προσφέρει µία επιχείρηση στις ηλεκτρονικές διευθύνσεις 
των υφιστάµενων και πιθανών πελάτων της (Venugopal, 2016; Kaur et al., 2015; Nosrati et al., 
2013; Γεωργιάδου κ.ά., 2011). Σύµφωνα µε τους Laudon & Traver (2017), στα µηνύµατα αυτά 
επισυνάπτονται αρχεία κειµένου, εικόνας, ήχου, ή βίντεο, καθώς και άλλων, σύνθετων µορφών 
διαδραστικότητας, τα οποία περιλαµβάνουν ένα σύνδεσµο που µεταφέρει τους αποδέκτες τους 
απευθείας στην επίσηµη ιστοσελίδα της επιχείρησης.  
 
Οι Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης (2014), διακρίνουν τις ακόλουθες µορφές Μάρκετινγκ µέσω 
Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου: 
 
!!Περιοδική αποστολή ηλεκτρονικών, ενηµερωτικών δελτίων, τα γνωστά e – newsletters, που 
αποσκοπούν στην πληροφόρηση των αποδεκτών τους αναφορικά µε τις δραστηριότητες, τα 
προϊόντα, ή/και τις υπηρεσίες, µίας επιχείρησης. 
!!Αποστολή ηλεκτρονικών µηνυµάτων έπειτα από µία παραγγελία, τα οποία λειτουργούν σαν 
υπενθύµιση, επιβεβαίωση, ευχαριστία, ή/και ενηµέρωση, των παραληπτών τους σχετικά µε 
την πορεία εξέλιξής της, τα λεγόµενα follow – up emails. 
!!Αποστολή ηλεκτρονικών, προωθητικών, ή υπενθυµηστικών, µηνυµάτων, τα οποία αφορούν 
στα νέα προϊόντα, ή υπηρεσίες, µίας επιχείρησης, σε διάφορες εκδηλώσεις, ή διαγωνισµούς, 
κ.ο.κ., παρακινώντας τους αποδέκτες τους να ανταποκριθούν άµεσα σε αυτά.  
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Οι Chaffey & Ellis – Chadwick (2016) ταυτίζουν την τεχνική αυτή µε την ηλεκτρονική έκδοση 
της γνωστής µας αλληλογραφίας. Πρόκειται, ουσιαστικά, για ένα σηµαντικό εργαλείο για κάθε 
επιχείρηση που επιδιώκει να παραµείνει διασυνδεδεµένη µε τους πελάτες της, να δηµιουργήσει 
µαζί τους δεσµούς πιστότητας και εµπιστοσύνης, αλλά και να ενισχύσει την αναγνωρισιµότητα 
του εµπορικού της σήµατος, εύκολα, γρήγορα και µε χαµηλό κόστος (Venugopal, 2016; Afrina 
et al., 2015; Quaresma et al., 2013). 
 
Πρωταρχικό βήµα της πρακτικής αυτής είναι η εξασφάλιση ενός καταλόγου από ηλεκτρονικές 
διευθύνσεις, συναφούς µε το κοινό – στόχο της επιχείρησης. Ο εν λόγω κατάλογος δύναται να 
διαµορφωθεί, είτε από την ίδια την επιχείρηση, αποσκοπώντας στην ενδυνάµωση των σχέσεών 
της µε τους υφιστάµενους πελάτες της, είτε να τον προµηθευτεί από κάποια, τρίτη επιχείρηση, 
στοχεύοντας στην προσέλκυση καινούριων πελατών (Kaur et al., 2015). Σύµφωνα, δε, µε τους 
Laudon & Traver (2017), ανάµεσα σε αυτούς τους δύο τρόπους δηµιουργίας ενός αντίστοιχου 
καταλόγου ηλεκτρονικών διευθύνσεων, οι έρευνες έχουν δείξει ότι, ο πιο αποτελεσµατικός για 
µία επιχείρηση είναι εκείνος που έχει αναπτύξει η ίδια. Στο σηµείο αυτό, θα πρέπει να τονιστεί 
ότι, οι επιχειρήσεις είναι υποχρεωµένες να υπακούν σε ορισµένους κανόνες συµπεριφοράς που 
ορίζονται από το Μάρκετινγκ συµπεριφοράς (Godin, 1999), βάσει των οποίων, οι κάτοχοι των 
διαφόρων ηλεκτρονικών διευθύνσεων θα πρέπει να έχουν συναινέσει, έτσι ώστε να λαµβάνουν 
µηνύµατα µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου από αυτές (Ištvanić et al., 2017). 
 
Υπάρχουν πολλοί τρόποι, µε τους οποίους µπορεί να δηµιουργηθεί ένα αντίστοιχος κατάλογος, 
είτε στο διαδίκτυο, είτε εκτός. Σε αυτούς συγκαταλέγονται η εγγραφή που έχει κάνει ο χρήστης 
στο ενηµερωτικό δελτίο µίας επιχείρησης, µία πληροφορία, διευκρίνιση, ή προσφορά, που έχει 
αιτηθεί, µία ηλεκτρονική συναλλαγή που έχει πραγµατοποιήσει, η δήλωση της διεύθυνσής του 
για να λάβει µία µελέτη, ή να συµµετάσχει σε κάποιο διαγωνισµό που διεξάγει µία επιχείρηση, 
µία ταχυδροµική, ή τηλεφωνική, επικοινωνία, ή συναλλαγή, η αναφορά της διεύθυνσής του σε 
έναν εκπρόσωπο της επιχείρησης σε επαγγελµατικές συναντήσεις, συνέδρια, εκθέσεις ή λοιπές 
εκδηλώσεις, η συλλογή επαγγελµατικών καρτών κ.λπ. (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 
 
Τα σηµεία που θα πρέπει να προσέξουν τα στελέχη Μάρκετινγκ για µία επιτυχηµένη καµπάνια 
ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, αποτελούν (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014):  
 
!!Ο υψηλός βαθµός συνάφειας του προφίλ των παραληπτών που εντοπίζονται στον κατάλογο 
µε το κοινό – στόχο της επιχείρησης, αλλά και µε το περιεχόµενο του µηνύµατος. 
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!!Η παρακίνηση των παραληπτών να ανταποκριθούν άµεσα στο µήνυµα µέσω της παράθεσης 
ενός σχετικού και ουσιαστικού κινήτρου.  
!!Η σαφήνεια τόσο του θέµατος του µηνύµατος, όσο και των στοιχείων του αποστολέα. 
!!Η συνοπτικότητα του κειµένου του µηνύµατος. 
!!Η δυνατότητα επιλογής: αποεγγραφής των παραληπτών από τον κατάλογο, προώθησης του 
µηνύµατος σε άλλους παραλήπτες, αλλά και ανάγνωσης των όρων χρήσης. Αν ο κατάλογος 
προέρχεται από µία τρίτη επιχείρηση, οπότε και οι παραλήπτες δεν έχουν συναινέσει άµεσα 
για τη λήψη µηνυµάτων, θα πρέπει να αναγράφεται και η πηγή του καταλόγου. 
 
Τα σπουδαιότερα πλεονεκτήµατα που ωθούν µία επιχείρηση να ενσωµατώσει στη στρατηγική 
της πρακτικές Μάρκετινγκ µέσω Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου είναι: 
 
"!Η ταχύτητα αποστολής ενός µηνύµατος, αφού σχεδιαστεί το περιεχόµενό του και ανέβει σε 
µία διαδικτυακή βάση δεδοµένων (Nosrati et al., 2013). 
"!Το ιδιαίτερα χαµηλό κόστος του (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016), τόσο σε σύγκριση µε 
το παραδοσιακό ταχυδροµείο (Nosrati et al., 2013), όσο και σε σχέση µε οποιαδήποτε άλλη 
µορφή άµεσου Μάρκετινγκ, ή διαφήµισης, στο διαδίκτυο (Venugopal, 2016). Με βάση τους 
Laudon & Traver (2017), το 2016, οι επιχειρήσεις στις ΗΠΑ δαπάνησαν σε καµπάνιες µέσω 
ηλεκτρονικού ταχυδροµείου µονάχα 310 εκατοµµύρια δολάρια, ποσό πολύ χαµηλότερο από 
το αντίστοιχο που διαθέσαν για τις υπόλοιπες ψηφιακές τεχνικές που εφαρµόζουν.  
"!Η αµεσότητά του (Kaur et al., 2015; Quaresma et al., 2013), εφόσον εµπεριέχει το σύνδεσµο 
που µεταφέρει τους παραλήπτες του µηνύµατος απευθείας στην ιστοσελίδα της επιχείρησης 
(Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
"!Η δυνατότητα να προσελκύσει αµέτρητους πελάτες στον κόσµο, οι οποίοι έχουν συναινέσει 
να λαµβάνουν µηνύµατα, συναφή µε θέµατα που τους ενδιαφέρουν (Nosrati et al., 2013). 
"!Η προσαρµοστικότητα του µηνύµατος στις επιθυµίες και στα χαρακτηριστικά του κοινού – 
στόχου της επιχείρησης (Fariborzi & Zahedifard, 2012). 
"!Η δυνατότητα απόσπασης της πλήρης προσοχής ενός αποδέκτη, µέσω της δηµιουργίας ενός 
ελκυστικού µίγµατος γραφικών, κειµένου και συνδέσµων (Venugopal, 2016). 
"!Η ακριβής παρακολούθηση της απόδοσης της επένδυσης, η οποία αποδεικνύεται σηµαντικά 
υψηλή, ειδικότερα όταν εφαρµόζεται σωστά (Ištvanić et al., 2017). 
"!Το γεγονός ότι µπορεί να συνδυαστεί µε αρκετά από τα υπόλοιπα ψηφιακά εργαλεία, ούτως 
ώστε να επιτύχει ακόµα καλύτερα αποτελέσµατα (Dodson, 2016). 
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"!Τα χρονικά άµεσα (όποια) αποτελέσµατά του, δεδοµένου πως οι παραλήπτες αντιδρούν τη 
στιγµή της ανάγνωσης του µηνύµατος (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 
 
Τα κυριότερα µειονεκτήµατα γύρω από τη χρήση εργαλείων Μάρκετινγκ µέσω Ηλεκτρονικού 
Ταχυδροµείου αποτελούν:  
 
#! Η αδυναµία λήψης ορισµένων µηνυµάτων από διάφορους παρόχους υπηρεσιών διαδικτύου, 
ή διακοµιστές ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (Fariborzi & Zahedifard, 2012). 
#! Η πιθανότητα τα αρχεία που εµπεριέχει ένα µήνυµα να µην εµφανιστούν στους παραλήπτες 
τους, δεδοµένων των ρυθµίσεων προστασίας και ασφάλειας ενός διακοµιστή ηλεκτρονικού 
ταχυδροµείου (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
#! Το γεγονός πως, µε την πάροδο του χρόνου, τα επίπεδα ανταπόκρισης σε αυτής της µορφής 
τις καµπάνιες τείνουν να µειώνονται. Οι παραλήπτες είναι περισσότερο δεκτικοί κυρίως τις 
πρώτες ηµέρες εγγραφής τους σε κάποιο κατάλογο ηλεκτρονικών διευθύνσεων, των οποίων 
το ενδιαφέρον φθίνει µε το πέρασµα του χρόνου (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
#! Η (κάποια) πιθανότητα ένα ηλεκτρονικό µήνυµα να θεωρηθεί ανεπιθύµητο, µε αποτέλεσµα 
να µην παραδοθεί σε όλες τις ηλεκτρονικές διευθύνσεις που περιλαµβάνει ο κατάλογος. Οι 
περισσότεροι φορείς υπηρεσιών ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και τα ανάλογα προγράµµατα 
ανάγνωσης έχουν φίλτρα που σταµατούν όσα εισερχόµενα µηνύµατα µπορεί να κριθούν ως 
ανεπιθύµητα. Εποµένως, στον φάκελο των ανεπιθύµητων ηλεκτρονικών µηνυµάτων µπορεί 
να καταλήξουν και γνήσια µηνύµατα. Θα πρέπει, λοιπόν, να δίνεται ιδιαίτερη προσοχή κατά 
την εφαρµογή της συγκεκριµένης πρακτικής, καθώς απαιτεί τόσο άριστες τεχνικές γνώσεις, 
όσο και γνώσεις του σχετικού, νοµοθετικού πλαισίου (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014; 
Nosrati et al., 2013; Richardson & Otto, 2008). 
 
 
2.6 Μάρκετινγκ µέσω Δικτύου Συνεργατών  
Το Μάρκετινγκ µέσω Δικτύου Συνεργατών, γνωστό και ως Συνεργατικό Μάρκετινγκ, συνιστά 
τη δηµοφιλέστερη διαδικτυακή µορφή Μάρκετινγκ που βασίζεται στις επιδόσεις (Ryan, 2017). 
Πιο συγκεκριµένα, αναφέρεται σε µία συµφωνία που συνάπτεται ανάµεσα σε δύο επιχειρήσεις, 
ή σε µία επιχείρηση και έναν ιδιώτη (Γεωργιάδου κ.ά., 2011), µε βάση την οποία ο συνεργάτης 
παραπέµπει διά της ιστοσελίδας του υποψήφιους πελάτες στην ιστοσελίδα της διαφηµιζόµενης 
επιχείρησης και πληρώνεται µόνο εάν πραγµατοποιήσουν µία αγορά, ή ολοκληρώσουν κάποια 
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προκαθορισµένη ενέργεια (Prabhu & Satpathy, 2015; Nosrati et al., 2013). Σε κάθε περίπτωση, 
είναι απαραίτητο, τόσο οι ιστοσελίδες των διαφηµιζόµενων επιχειρήσεων, όσο και εκείνες που 
παραπέµπουν έναν πιθανό πελάτη, να χαρακτηρίζονται από υψηλή ποιότητα και να αποπνέουν 
εµπιστοσύνη (Venugopal, 2016). Πρωτεύων σκοπός υιοθέτησης της πρακτικής αυτής αποτελεί 
η ισχυροποίηση της αναγνωρισιµότητας της ιστοσελίδας µίας επιχείρησης, επιτυγχάνοντας, µε 
αυτό τον τρόπο, αύξηση στη ροή των επισκεπτών της, αλλά και στις πωλήσεις της (Chaffey & 
Ellis – Chadwick, 2016; Prabhu & Satpathy, 2015). 
 
Διαφηµιζόµενη µπορεί να αποτελέσει οποιαδήποτε επιχείρηση διαθέτει ιστοσελίδα, της οποίας 
οι επισκέπτες έχουν την δυνατότητα να πραγµατοποιήσουν κάποιου είδους συναλλαγή, είτε µε 
τη µορφή της αποπεράτωσης µίας αγοράς, είτε κάποιας άλλης ενέργειας, όπως είναι η εγγραφή 
τους στο ενηµερωτικό της δελτίο, η συµπλήρωση µίας φόρµας παραγγελιών κ.λπ.. Συνεργάτης 
δύναται να αποτελέσει οποιαδήποτε επιχείρηση, ή ιδιώτης, διατηρεί ιστοσελίδα, από την οποία 
έχει τη δυνατότητα να µεταφέρει µέσω συνδέσµων κειµένου ή/και εικονιδίων, επισκέπτες στην 
ιστοσελίδα της διαφηµιζόµενης επιχείρησης. Σαν συνεργάτης µπορεί, επίσης, να λειτουργήσει 
και οποιοσδήποτε στέλνει επισκέπτες στην ιστοσελίδα της διαφηµιζόµενης επιχείρησης, µέσω 
των Πληρωµένων – ανά κλικ – Διαφηµίσεων που έχει δηµιουργήσει στις µηχανές αναζήτησης, 
ή µέσω των λογαριασµών του στις διάφορες ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης (Βλαχοπούλου 
& Δηµητριάδης, 2014; Γεωργιάδου κ.ά, 2011; Venugopal, 2016). Πελάτης είναι οποιοσδήποτε 
χρήστης επισκεφτεί την ιστοσελίδα της διαφηµιζόµενης επιχείρησης µέσα από την ιστοσελίδα, 
τις Πληρωµένες – ανά κλικ – Διαφηµίσεις στις διάφορες µηχανές, ή τις ιστοσελίδες κοινωνικής 
δικτύωσης του συνεργάτη (Prabhu & Satpathy, 2015). 
 
Τα πιο βασικά µοντέλα ανταµοιβής του Συνεργατικού Μάρκετινγκ αναλύονται στις ακόλουθες 
κατηγορίες (Kumar & Lall, 2016; Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014; Libai et al., 2013): 
 
!!Κόστος ανά κλικ: Ο συνεργάτης ανταµείβεται µε ένα προσυµφωνηµένο ποσό για κάθε κλικ 
που πραγµατοποιεί ένας επισκέπτης στο σύνδεσµο της ιστοσελίδας του, ο οποίος τον οδηγεί 
στην ιστοσελίδα της διαφηµιζόµενης επιχείρησης. 
!!Κόστος ανά ενέργεια: Η διαφηµιζόµενη επιχείρηση πληρώνει το συνεργάτη µε ένα σταθερό 
ποσό κάθε φορά που κάποιος επισκέπτης ολοκληρώνει µία προσυµφωνηµένη ενέργεια στην 
ιστοσελίδα της µέσα από την ιστοσελίδα του, όπως για παράδειγµα η αγορά ενός προϊόντος, 
ή µίας υπηρεσίας, ή η υποβολή µίας αίτησης. 
!52!
!!Κόστος ανά πώληση: Ο συνεργάτης πληρώνεται µε ένα προκαθορισµένο ποσοστό για κάθε 
αγορά προϊόντος, ή υπηρεσίας, που ολοκληρώνει κάποιος επισκέπτης µέσω του συνδέσµου 
που έχει τοποθετήσει στην ιστοσελίδα του. 
!!Κατανοµή των εσόδων: Η διαφηµιζόµενη επιχείρηση µοιράζεται µαζί µε το συνεργάτη ένα 
ποσοστό από τα κέρδη της, αντί για να του δώσει ένα ποσοστό επί της συνολικής αξίας των 
πωλήσεων που πραγµατοποίησε µέσω της ιστοσελίδας του. 
!!Κόστος ανά χίλιες εµφανίσεις: Ο συνεργάτης αµείβεται µε ένα ποσό ανά χίλιες εµφανίσεις 
της ιστοσελίδας της διαφηµιζόµενης επιχείρησης µέσα από την ιστοσελίδα του, ανεξάρτητα 
από τα κλικ, ή τις πωλήσεις, που θα γίνουν τελικά. 
!!Κόστος ανά εγκατάσταση: Η διαφηµιζόµενη επιχείρηση πληρώνει το συνεργάτη µε κάποιο 
σταθερό ποσό κάθε φορά που ένας επισκέπτης εγκαθιστά µέσα από την ιστοσελίδα του µία 
εφαρµογή που έχει αναπτύξει για κινητές συσκευές. 
 
Στα σηµαντικότερα πλεονεκτήµατα της ψηφιακής αυτής πρακτικής συγκαταλέγονται: 
 
"!Η ενίσχυση της αναγνωρισιµότητας της ιστοσελίδας της διαφηµιζόµενης επιχείρησης, τόσο 
µέσω της λίστας των «οργανικών αποτελεσµάτων», όσο και των πληρωµένων διαφηµίσεων 
µίας συγκεκριµένης αναζήτησης στις διάφορες µηχανές (Nosrati et al., 2013).  
"!Η αύξηση της επισκεψιµότητας της ιστοσελίδας της διαφηµιζόµενης επιχείρησης που µε τη 
σειρά της οδηγεί σε αύξηση στις πωλήσεις της (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
"!Η ενδυνάµωση της φήµης και της αξιοπιστίας της διαφηµιζόµενης επιχείρησης γενικότερα. 
"!Η πιο εύκολη γνωστοποίηση εκείνων των προϊόντων, ή των υπηρεσιών, της διαφηµιζόµενης 
επιχείρησης, τα οποία δεν είναι ευρέως διαδεδοµένα (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
"!Το µεγαλύτερο διαφηµιστικό εύρος, ειδικότερα σε σύγκριση µε άλλες, αντίστοιχες τεχνικές, 
καθώς η διαφηµιζόµενη επιχείρηση µπορεί πλέον να στοχεύσει σε διαφορετικά είδη κοινού, 
ή κατηγορίες προϊόντων, ή υπηρεσιών, λόγω των διαφορετικών συνεργατών της (Prabhu & 
Satpathy, 2015). 
"!Το ελεγχόµενο κόστος, εφόσον καθορίζεται µε βάση τη συµφωνία που συνάπτεται ανάµεσα 
στη διαφηµιζόµενη επιχείρηση και τους συνεργάτες της (Venugopal et al., 2013). 
 
Σε αντίθεση, ως βασικοί προβληµατισµοί στο Συνεργατικό Μάρκετινγκ αναφέρονται: 
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#! Η πιθανότητα να ελαττωθούν τα κέρδη της διαφηµιζόµενης επιχείρησης, δεδοµένου πως θα 
µπορούσαν να έχουν επιτευχθεί χωρίς τη συνεισφορά των συνεργατών της (Chaffey & Ellis 
– Chadwick, 2016). 
#! Η καταγραφή πληθώρας περιπτώσεων εκµετάλλευσης της διαφηµιζόµενης επιχείρησης από 
τους διάφορους συνεργάτες της (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
#! Το ενδεχόµενο να βλάψει τη σηµαντικά τη φήµη της διαφηµιζόµενης επιχείρησης µέσω της 
προβολής της σε ιστοσελίδες που δεν συνάδουν µε το όραµα και τις αξίες της. Εναλλακτικά, 
το δηµιουργικό που µεταφέρει τους επισκέπτες στην ιστοσελίδα της µπορεί να παρωχηµένο, 
ή ακόµα και παράνοµο (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
#! Το γεγονός ότι είναι αρκετά χρονοβόρο σε όρους διατήρησης καλών σχέσεων ανάµεσα στη 
διαφηµιζόµενη επιχείρηση και τους συνεργάτες της (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
#! Η δυσκολία που έγκειται στη µέτρηση της αποτελεσµατικότητάς του και της απόδοσης της 
επένδυσης για αυτό (Prabhu & Satpathy, 2015). 
 
Σύµφωνα µε τους Laudon & Traver (2017), το 2016, οι επιχειρήσεις στις ΗΠΑ δαπάνησαν στο 
Συνεργατικό Μάρκετινγκ 4,8 δισεκατοµµύρια δολάρια. 
 
 
2.7 Ιογενές Μάρκετινγκ 
Το Ιογενές Μάρκετινγκ συνιστά µία από τις πιο σύγχρονες µεθόδους διάδοσης µηνυµάτων στο 
διαδίκτυο. Για την ακρίβεια, αναφέρεται στην ηλεκτρονική µετάδοση πληροφοριών µέσω µίας 
οµάδας διαδικτυακών εφαρµογών, όπως είναι τα κοινωνικά δίκτυα, οι κοινότητες χρηστών, το 
ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, ή τα ιστολόγια, επιδιώκοντας την ταχεία και µαζική εξάπλωση ενός 
µηνύµατος (Lekhianya, 2014). Πρόκειται, ουσιαστικά, για την ψηφιακή εκδοχή της από στόµα 
σε στόµα επικοινωνίας (Akyol, 2013; Dahan, 2012). Ετυµολογικά, σύµφωνα µε τους Golan & 
Zaidner (2008), ο προσδιορισµός του όρου συνεπάγεται στην έννοια των ιών, καθώς έχουν την 
ικανότητα να µεταδίδονται πολύ γρήγορα και να προσβάλλουν πολλούς αποδέκτες. Οι Chaffey 
& Ellis – Chadwick (2016) επισήµαναν ως κύριο σκοπό της πρακτικής αυτής την ενίσχυση της 
αναγνωρισηµότητας µίας επιχείρησης µέσα από προσεκτικά σχεδιασµένες ενέργειες, οι οποίες 
στοχεύουν στην αύξηση των πωλήσεων των προϊόντων, ή/και υπηρεσιών, της (Borade, 2013). 
 
Ακολούθως, παρατίθενται τα πιο δηµοφιλή εργαλεία του Ιογενούς Μάρκετινγκ (Βλαχοπούλου 
& Δηµητριάδης, 2014; Γεωργιάδου κ.ά., 2011): 
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!!Ηλεκτρονικό µήνυµα σε ένα φίλο: Η µέθοδος αυτή αναφέρεται στην προτροπή που δύναται 
να υπάρχει σε µία ιστοσελίδα, ώστε οι επισκέπτες της να την αποστείλουν σε ένα φίλο.  
!!Δωρεάν προϊόντα για προώθηση: Η παροχή δωρεάν εκδόσεων λογισµικού και γενικότερα 
δώρων από τις επιχειρήσεις στους επισκέπτες της ιστοσελίδας τους αποτελεί µία από τις πιο 
διαδεδοµένες τεχνικές ιογενούς επικοινωνίας, εφόσον λειτουργεί ως κίνητρο για αυτούς για 
να την επισκεφτούν ξανά, να κάνουν εγγραφή στο ενηµερωτικό της δελτίο, ή να προτείνουν 
τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρουν σε κάποιο φίλο.  
!!Δωρεάν παροχή λογαριασµού ηλεκτρονικού ταχυδροµείου: Άλλο ένα δηµοφιλές εργαλείο 
αφορά στην παροχή δωρεάν λογαριασµών ηλεκτρονικού ταχυδροµείου από τις ιστοσελίδες 
στους διάφορους επισκέπτες τους, στοχεύοντας στην προσέλκυση καινούριων πελατών. 
!!Ηλεκτρονικές κάρτες: Η συγκεκριµένη τεχνική περιλαµβάνει την αποστολή ηλεκτρονικών 
καρτών, των οποίων οι παραλήπτες πρέπει να επισκεφτούν την ιστοσελίδα που παρέχει την 
υπηρεσία αυτή, προκειµένου να τις δουν, αυξάνοντας έτσι την επισκεψιµότητα της. 
!!Άρθρα και αναφορές: Ένα από τα πιο αποτελεσµατικά εργαλεία της ιογενούς επικοινωνίας 
είναι η κοινοποίηση άρθρων και αναφορών στην ιστοσελίδα µίας επιχείρησης, σχετικών µε 
το αντικείµενό της, ενθαρρύνοντας τους επισκέπτες της να τα προωθήσουν σε άλλα άτοµα. 
!!Ηλεκτρονικά βιβλία: Τα ηλεκτρονικά βιβλία αναφέρονται σε ένα συγκερασµό άρθρων και, 
γενικότερα, πληροφοριακού υλικού επάνω σε ένα εξειδικευµένο θέµα, τα οποία παρέχονται 
δωρεάν από µία ιστοσελίδα µε την εισαγωγή της ηλεκτρονικής διεύθυνσης του επισκέπτη. 
!!Νέα: Από τις πιο σηµαντικότερες τεχνικές της µεθόδου αυτής είναι τα ενηµερωτικά δελτία, 
στα οποία έχουν τη δυνατότητα να γραφτούν οι διάφοροι επισκέπτες µίας ιστοσελίδας µέσω 
της ηλεκτρονικής τους διεύθυνσης, προκειµένου να λαµβάνουν ενηµερώσεις αναφορικά µε 
ότι νεότερο προκύπτει για αυτή και τα προϊόντα, ή τις υπηρεσίες, της. 
!!Δηµόσιες συζητήσεις και επικοινωνιακά εργαλεία: Άλλο ένα αρκετά δηµοφιλές εργαλείο 
αποτελεί η παροχή τρόπων επικοινωνίας ανάµεσα στους επισκέπτες µίας ιστοσελίδας, όπως 
και ανταλλαγής πληροφοριών, απόψεων και εµπειριών. Ως τέτοιοι αναφέρονται τα οµαδικά 
ηµερολόγια ή ο διαµοιρασµός αρχείων, τα οποία µετατρέπουν µία ιστοσελίδα σε ένα σηµείο 
συνάντησης µίας µερίδας επισκεπτών. 
!!Εισαγωγή προτροπής για σύσταση: «Πρότεινέ το»: Η τεχνική αυτή αφορά στην προτροπή 
«πρότεινέ το» που δυνάµεθα να υπάρχει σε ένα κουµπί σε κάποιο σηµείο µίας ιστοσελίδας, 
µέσω του οποίου ο κάθε επισκέπτης της µπορεί να την συστήνει σε κάποιον άλλο. Συνήθως, 
το κουµπί αυτό συνδέεται µε µία προσφορά, ή κάποιο δώρο. 
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Σύµφωνα µε τους Βλαχοπούλου & Δηµητριάδη (2014) και Kaur et al. (2015), στις βασικότερες 
αρχές µίας επιτυχηµένης στρατηγικής Ιογενούς Μάρκετινγκ συγκαταλέγονται: 
 
!!Η στόχευση του κατάλληλου κοινού. 
!!Η συστηµατική δηµιουργία και συντήρηση συζητήσεων γύρω από θέµατα επικαιρότητας.  
!!Ο άµεσος και απλός τρόπος γραφής. 
!!Η κινητοποίηση των χρηστών και η αξιοποίηση της προδιάθεσης που έχουν να εκφράζονται 
και να ανταλλάσσουν πληροφορίες µέσα από τα ιστολόγια και τα κοινωνικά δίκτυα. 
!!Ο εντοπισµός εκείνων των χρηστών που έχουν µεγάλο δίκτυο επαφών και επιρροής. 
!!Η παράθεση κινήτρων στους χρήστες, έτσι ώστε να µετατραπούν οι ίδιοι σε πρεσβευτές της 
επιχείρησης, ή του διαφηµιστικού µηνύµατος.  
 
Τα σπουδαιότερα πλεονεκτήµατα του Ιογενούς Μάρκετινγκ είναι: 
 
"!Το γεγονός ότι χρειάζονται µόνο λίγα δευτερόλεπτα, προκειµένου να ταξιδέψει ένα µήνυµα 
σε όλο τον κόσµο και να γίνει ευρέως γνωστό (Lekhianya, 2014). Συνεπώς, κάθε επιχείρηση 
µπορεί να επικοινωνήσει εύκολα και γρήγορα τα µηνύµατά της από οποιοδήποτε µέρος του 
κόσµου και αν βρίσκεται (Chopra, 2017). 
"!Το ελάχιστο κόστος που απαιτεί η εφαρµογή του, λόγω της ελεύθερης και µαζικής διανοµής 
του µηνύµατος από τους χρήστες του διαδικτύου, ειδικότερα συγκριτικά µε την έκταση που 
δύναται να πάρει, ή το εύρος του κοινού που µπορεί να στοχεύσει (Eckler & Rodgers, 2010). 
"!Η ενίσχυση της αξιοπιστίας µίας επιχείρησης µέσα από ένα παγκόσµιο δίκτυο επιρροής και 
εµπιστοσύνης (Chiu et al., 2007). 
 
Στα κυριότερα µειονεκτήµατα του ψηφιακού αυτού εργαλείου εντοπίζονται: 
 
#! Η έλλειψη ελέγχου, δεδοµένου πως, η διανοµή του µηνύµατος βασίζεται στους χρήστες του 
διαδικτύου και στα κίνητρα που έχουν για να το µεταδώσουν (Rice, 2010). 
#! Το γεγονός πως, τα δυσάρεστα νέα ταξιδεύουν πολύ πιο γρήγορα από τα ευχάριστα (Bryant, 
2010). Εκτός από τη θετική, µερικές φορές, οι χρήστες µπορεί να εκφράσουν στα κοινωνικά 
δίκτυα, ή στο προσωπικό τους ιστολόγιο, την αρνητική άποψη που έχουν για µε ένα προϊόν, 
ή µία υπηρεσία, µε κίνδυνο να βλάψουν τη φήµη µίας επιχείρησης (Jankowski et al., 2018). 
#! Η πιθανότητα ένα µήνυµα να µην καταφέρει τελικά να επικοινωνηθεί και, συµπερασµατικά, 
να µην αποδώσει η (όποια) επένδυση έχει γίνει σε αυτό (Chopra, 2017). 
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#! Ο χρόνος που απαιτείται για την ανεύρεση των κατάλληλων χρηστών που να διατηρούν ένα 
ισχυρό δίκτυο επαφών και επιρροής (Chaffey & Ellis – Chadwick, 2016). 
 
Σύµφωνα µε τους Laudon & Traver (2017), το 2016, οι επιχειρήσεις στις ΗΠΑ δαπάνησαν στο 
Ιογενές Μάρκετινγκ 1,9 δισεκατοµµύρια δολάρια. 
 
 
2.8 Μάρκετινγκ µέσω Κινητών Συσκευών 
Η ολοένα και αυξανόµενη χρήση των κινητών συσκευών σε παγκόσµιο επίπεδο, σε συνδυασµό 
µε την ταχεία ανάπτυξη των λειτουργιών που υποστηρίζουν (Molnar, 2014), έχουν καταστήσει 
τις συσκευές αυτές αναγκαίες για την καθηµερινή επικοινωνία, ενηµέρωση και ψυχαγωγία των 
ανθρώπων (Lamarre et al., 2012). Φυσικά, η προαναφερόµενη τάση δεν θα µπορούσε να µείνει 
αναξιοποίητη από τις επιχειρήσεις, οι οποίες, εκµεταλλευόµενες τις ευκαιρίες που προσφέρουν 
οι διάφορες, φορητές συσκευές (Varnali & Toker, 2010), έχουν δηµιουργήσει νέες διαστάσεις 
για την εµπορία των προϊόντων, ή υπηρεσιών, τους (Coy, 2013). Σύµφωνα µε µία διαφηµιστική 
ανάλυση που πραγµατοποίησε η Google (2013), οι εννέα στις δέκα αναζητήσεις χρηστών µέσω 
κινητών συσκευών καταλήγουν σε κάποια επιθυµητή ενέργεια. Κατά συνέπεια, µία επιχείρηση 
που δεν έχει βελτιστοποιηθεί για κινητές συσκευές κινδυνεύει να χάσει σηµαντικό µερίδιο από 
τους υφιστάµενους και υποψήφιους πελάτες της (Turner – McGrievy et al., 2017).  
 
Το Μάρκετινγκ µέσω Κινητών Συσκευών αφορά σε µία από τις αποτελεσµατικότερες µορφές 
διαδραστικής επικοινωνίας µεταξύ µίας επιχείρησης και των πελατών της µέσω οποιασδήποτε 
κινητής συσκευής, ή δικτύου (Mobile Marketing Association, 2018). Αναφέρεται, ουσιαστικά, 
σε µία οµάδα διαδικασιών και οργανωτικών λειτουργιών, οι οποίες αποσκοπούν στην προβολή 
και τη δηµιουργία προστιθεµένης αξίας στα προϊόντα και τις υπηρεσίες µίας επιχείρησης, αλλά 
και στην καλύτερη διαχείριση των πελατειακών της σχέσεων, µέσω των υπαρχουσών φορητών 
συσκευών (American Marketing Association, 2018). Η εφαρµογή του περιλαµβάνει, ως επί το 
πλείστον, τα έξυπνα, κινητά τηλέφωνα και τις ταµπλέτες. Οι Friedrich et al. (2009) διακρίνουν, 
αυτή τη στιγµή, στα κινητά τηλέφωνα το αποτελεσµατικότερο εργαλείο για τη διαχείριση των 
πελατειακών της σχέσεων µίας επιχείρησης. 
 
Ακολούθως, παραθέτονται οι πιο διαδεδοµένες τεχνικές Μάρκετινγκ µέσω Κινητών Συσκευών 
(Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014; Γεωργιάδου κ.ά): 
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!!Διαφήµιση Προβολής: Περιλαµβάνει διαφηµιστικά banners, τα οποία τοποθετούνται στις 
πύλες κινητής τηλεφωνίας, τα λεγόµενα mobile portals, των διαφόρων παρόχων υπηρεσιών 
κινητής τηλεφωνίας, ή άλλων παρόχων περιεχοµένου.  
!!Διαφήµιση µέσω Μηνυµάτων Κειµένου, ή Εικονοµηνυµάτων: Αναφέρεται σε καµπάνιες, 
οι οποίες υλοποιούνται µέσα από την αποστολή και την λήψη µικρών µηνυµάτων κειµένου, 
δηλαδή SMS, ή εικονοµηνυµάτων, τα γνωστά MMS.  
!!Ηλεκτρονικά κουπόνια: Αποτελούν εισιτήρια, τα οποία παραγγέλνονται και παραδίδονται 
σε κινητά τηλέφωνα απ΄ όπου µπορούν να ανταλλαχθούν µε µία προσφορά ή έκπτωση κατά 
την πραγµατοποίηση µίας αγοράς. Συνήθως, µοιράζονται µέσω SMS, MMS, ή Bluetooth. 
!!Αναζήτηση: Πρόκειται για αναζήτηση κάθε µορφής περιεχοµένου στο διαδίκτυο που είναι 
προσβάσιµο και προσαρµοσµένο για κινητές συσκευές. 
!!Υπηρεσία µε βάση την τοποθεσία: Αναφέρεται στην υπηρεσία που παρέχει στους χρήστες 
τις πληροφορίες που επιθυµούν, µε βάση την θέση τους στο δίκτυο GSM και την τοποθεσία 
που βρίσκονται. 
 
Τα πιο σηµαντικά πλεονεκτήµατα που προκύπτουν από τη χρήση εργαλείων Μάρκετινγκ µέσω 
Κινητών Μέσων είναι: 
 
"!Οι νέες δυνατότητες άµεσης και αµφίδροµης επικοινωνίας µεταξύ µίας επιχείρησης και των 
πελατών της (Dodson, 2016), παρέχοντας πληροφορίες µε εξατοµικευµένο και διαδραστικό 
τρόπο, χωρίς τοπικούς και χρονικούς περιορισµούς (Smutkupt et al., 2010). 
"!Η αµεσότητά του, καθότι οι χρήστες κρατούν συνεχώς επάνω τους µία, ή/και περισσότερες, 
κινητές συσκευές (Horbal et al., 2017). 
"!Η δηµιουργία και αποστολή στοχευµένων µηνυµάτων µε βάση τα χαρακτηριστικά (Rowles, 
2017), ή την τοποθεσία, του κοινού – στόχου µίας επιχείρησης (Coy, 2013). 
"!Η δοµή του δικτύου που δηµιουργεί επιτρέπει την επικοινωνία σε µαζική κλίµακα, εφόσον 
ο αριθµός των χρηστών των κινητών συσκευών αυξάνεται εκθετικά (Išoraitė, 2016). 
"!Η µεγάλη ανταπόκριση που µπορεί να επιτύχει, καθώς δύναται να συνδυαστεί πολύ εύκολα 
µε άλλα ψηφιακά µέσα και εργαλεία (Rowles, 2017). 
 
Ως βασικά µειονεκτήµατα της εφαρµογής Μάρκετινγκ µέσω Κινητών Μέσων εντοπίζονται τα 
ακόλουθα: 
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#! Τα χαρακτηριστικά των κινητών συσκευών, όπως είναι οι µικρές οθόνες, η χρήση της αφής, 
κ.λπ., µπορεί να δηµιουργήσουν πρόβληµα στην εισαγωγή πληροφοριών, ή στην περιήγηση 
σε αυτές (Viswanathan, 2017), ειδικότερα σε ανθρώπους µεγαλύτερης ηλικίας (Ong, 2010). 
#! Ορισµένες φορές, η προβολή µίας ιστοσελίδας µέσω της χρήσης κινητών συσκευών µπορεί 
να αποτελέσει πρόκληση, λόγω των πολλών λειτουργικών συστηµάτων και προγραµµάτων 
περιήγησης που υποστηρίζουν (Dodson, 2016). 
#! Το γεγονός πως, η επικοινωνία µέσα από κινητές συσκευές είναι περισσότερο επιρρεπής σε 
επιθέσεις (Γεωργιάδης, 2015). 
#! Οι κινητές συσκευές αφορούν σε ένα µεγάλο µέρος της ζωής των ανθρώπων και, εποµένως, 
αντανακλούν τον χαρακτήρα τους. Κατά συνέπεια, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να προβαίνουν 
σε προωθητικές ενέργειες µέσω αυτών µόνο µε τη συγκατάθεσή τους (Viswanathan, 2017). 
#! Η έλλειψη πολύτιµών πόρων, αλλά και κατάλληλης τεχνογνωσίας, πολλές φορές καθιστούν 
την εφαρµογή του αποτρεπτική διαδικασία για τις επιχειρήσεις, έτσι ώστε να τη χειριστούν 
από µόνες τους (Smutkupt et al., 2010; Friedrich et al., 2009). 
 
Σύµφωνα µε τους Laudon & Traver (2017), το 2016, οι επιχειρήσεις στις ΗΠΑ δαπάνησαν στο  
Μάρκετινγκ µέσω Κινητών Συσκευών 46 δισεκατοµµύρια δολάρια. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο: ΤΕΛΕΥΤΑΙΕΣ ΤΑΣΕΙΣ ΣΤΟ ΨΗΦΙΑΚΟ 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
Στην εποχή µας, η δυναµική του Ψηφιακού Μάρκετινγκ είναι, αν µη τι άλλο, καταιγιστική. Το 
διαδίκτυο και η ραγδαία ανάπτυξη των τεχνολογιών Πληροφορίας και Επικοινωνίας ενισχύουν 
σε καθηµερινή βάση όχι µόνο την περαιτέρω βελτίωση των υπαρχόντων ψηφιακών πρακτικών, 
αλλά και τη δηµιουργία καινούριων, ακόµα περισσότερο καινοτόµων εργαλείων. Εξάλλου, τα 
πρωτοφανή αποτελέσµατα που έχει επιφέρει η εφαρµογή στρατηγικών Ψηφιακού Μάρκετινγκ 
σε αναρίθµητες επιχειρήσεις ανά τον κόσµο, έχουν καταστήσει την υιοθέτηση νέων, ψηφιακών 
τεχνικών αναγκαία συνθήκη για την ανάπτυξη και, συµπερασµατικά, την επιβίωσή τους, αλλά, 
κατά κύριο λόγο, για την απόκτηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος (Ružić et al., 2017).  
 
Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζονται οι τελευταίες τάσεις στο Ψηφιακό Μάρκετινγκ. 
 
 
3.1 Μάρκετινγκ Περιεχοµένου 
Κατά τα τελευταία χρόνια η τεχνολογία έχει, αναµφισβήτητα, αλλάξει ριζικά τους κανόνες του 
επικοινωνιακού παιχνιδιού ανάµεσα στις επιχειρήσεις και στο καταναλωτικό κοινό. Πλέον, οι 
περισσότεροι, αν όχι όλοι, αγοραστές γνωρίζουν ακριβώς τι θέλουν να αγοράσουν, τη χρονική 
στιγµή που θα το αγοράσουν και σε τι τιµή, αφού όλες οι πληροφορίες που χρειάζονται για να 
πραγµατοποιήσουν µία αγορά βρίσκονται ελεύθερα στο διαδίκτυο. Συγκριτικά τεστ, αγγελίες, 
βίντεο, οδηγοί προϊόντων, ακόµα και αξιολογήσεις των ίδιων των καταναλωτών, βοηθούν τον 
αγοραστή να εντοπίσει, να αξιολογήσει και να αποφασίσει από µόνος του τι θα αγοράσει. Στην 
εποχή µας, ως ειδικός ορίζεται ο υποψήφιος πελάτης, και όχι ο πωλητής, ο οποίος µε δικιά του 
πρωτοβουλία αναζητά πληροφορίες σχετικά µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που επιθυµεί να 
αγοράσει. Περιεχόµενο (Egri & Bayrak, 2014).  
 
Το Μάρκετινγκ Περιεχοµένου αναφέρεται σε µία µορφή Μάρκετινγκ, η οποία επικεντρώνεται 
στη δηµιουργία, δηµοσίευση και διανοµή ποιοτικού, σχετικού και συνεπούς περιεχοµένου που 
αποσκοπεί στην προσέλκυση και διατήρηση ενός καθορισµένου κοινού – στόχου, το οποίο εν 
συνεχεία θα πραγµατοποιήσει κάποια αποδοτική ενέργεια (Content Marketing Institute, 2018). 
Πρόκειται, µε λίγα λόγια, για µία εξελισσόµενη και επαναλαµβανόµενη διαδικασία που µπορεί 
να βοηθήσει κάθε επιχείρηση στην προσπάθειά της να διαφοροποιηθεί από τους ανταγωνιστές 
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της. Άλλωστε, οι επιχειρήσεις που υιοθετούν τη στρατηγική αυτή επιδιώκουν να δείξουν στους 
υφιστάµενους και εν δυνάµει πελάτες τους ότι είναι πολύ καλοί γνώστες του αντικειµένου τους 
και ότι αντιπροσωπεύουν µία από τις κορυφαίες επιχειρήσεις στο χώρο τους. Στο σηµείο αυτό, 
οφείλουµε να τονίσουµε πως, η δηµιουργία περιεχοµένου δεν αναφέρεται σε κάποια πρόσφατη 
τεχνική, ούτε στηρίζεται κατ΄αποκλειστικότητα σε ψηφιακά µέσα. Στοιχεία, όπως η αναλυτική 
παρουσίαση των χαρακτηριστικών ενός αγαθού, οι συγκριτικές αξιολογήσεις ανταγωνιστικών 
αγαθών, η γνώµη άλλων καταναλωτών, οι οδηγίες και οι συµβουλές χρήσης, ή/και συντήρησης 
ενός προϊόντος κ.λπ., αποτελούσαν ανέκαθεν δείκτες που χρησιµοποιούσαν οι επιχειρήσεις για 
να αυξήσουν την προσφερόµενη αξία στους πελάτες τους. Όµως, η επικράτηση του διαδικτύου 
και των ψηφιακών µέσων, κατά τα τελευταία χρόνια, προσέδωσαν µία καινούρια διάσταση σε 
αυτό το περιεχόµενο. Αυτή τη στιγµή, η δηµιουργία και ενσωµάτωση πολύτιµου περιεχοµένου 
σε όλες τις µεθόδους, τεχνικές και εργαλεία Ψηφιακού Μάρκετινγκ που επιλέγει να εφαρµόσει 
µία επιχείρηση κρίνεται ζωτικός παράγοντας επιτυχίας (Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 
 
Ωστόσο, τι ακριβώς εννοούµε µε τον όρο περιεχόµενο και πού µπορεί να δηµοσιευθεί; 
 
Διαδικτυακά, ο όρος περιεχόµενο αναφέρεται σε ένα σύνολο ψηφιακού υλικού, όπως είναι για 
παράδειγµα τα άρθρα, οι εικόνες, τα βίντεο, τα ιχνογραφήµατα κ.ο.κ., το οποίο, µία επιχείρηση 
µπορεί να δηµοσιεύσει σε µία σειρά από διαφορετικά µέσα. Τέτοια είναι η επίσηµη ιστοσελίδα 
που διατηρεί, το ιστολόγιο της, το ενηµερωτικό της δελτίο, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στα 
οποία έχει παρουσία κ.ά. (Content Marketing Institute, 2018). Σύµφωνα µε τους Rakic & Rakic 
(2014) το περιεχόµενο αφορά στο νόµισµα του Μάρκετινγκ. 
 
Μιλώντας στο Adobe Digital Marketing Forum (2015) που εκτυλίχθηκε στο Δελχί, η Kirthinga 
Reddy, επικεφαλής του Facebook στην Ινδία, ανέφερε ότι, το εξατοµικευµένο περιεχόµενο, το 
περιεχόµενο, δηλαδή, το οποίο εδράζει στα άτοµα, θα αποτελέσει το κλειδί για τις επιχειρήσεις 
που επιθυµούν να αδράξουν τις σηµαντικές ευκαιρίες που προσφέρει το Ψηφιακό Μάρκετινγκ. 
Ειδικότερα, επισήµανε ότι, οι άνθρωποι στις µέρες µας απαιτούν εξατοµικευµένο περιεχόµενο. 
Ως εκ τούτου, οι καλύτερες µπράντες θα πρέπει να το παρέχουν (Chawla, 2015). 
 
Παρότι το Μάρκετινγκ Περιεχοµένου απαιτεί χρόνο, ούτως ώστε να αποδώσει αποτελέσµατα, 
υπάρχουν ποικίλες διαδικτυακές πλατφόρµες, όπως για παράδειγµα η Hubspot, οι οποίες είναι 
φτιαγµένες µε σκοπό να βοηθούν τους χρήστες να ακολουθούν όλα τα βήµατα επίτευξης µίας 
επιτυχηµένης στρατηγικής που βασίζεται στο περιεχόµενο (Πατσάκη, 2016).  
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3.2 Επαναληπτικό Μάρκετινγκ 
Πόσο συχνά έχει συµβεί στο καθένα µας να εµφανίζονται οι διαφηµίσεις µίας ιστοσελίδας που 
επισκεφτήκαµε, και στη συνεχεία φύγαµε, και σε άλλες ιστοσελίδες που επισκεπτόµαστε; Μία 
από τις πιο σύγχρονες τάσεις στο Ψηφιακό Μάρκετινγκ αφορά στο Επαναληπτικό Μάρκετινγκ 
(Ištvanić et al., 2017).  
 
Ας υποθέσουµε ότι σερφάρουµε στο αγαπηµένο µας ηλεκτρονικό κατάστηµα ρουχισµού, όπου 
έχουµε εντοπίσει ένα κουστούµι που επιθυµούµε να αγοράσουµε. Εν αντιθέσει, αποφασίζουµε 
να το ψάξουµε κάπως περισσότερο και να συγκρίνουµε τιµές. Στην εποχή µας, η συµπεριφορά 
αυτή είναι συνηθισµένη, εφόσον έχει αποδειχθεί ότι, το 96% των επισκεπτών µίας ιστοσελίδας 
φεύγουν από αυτή, προτού πραγµατοποιήσουν οποιαδήποτε ενέργεια. Επίσης, από αυτούς που 
ενδεχοµένως προχωρήσουν και προσθέσουν κάποιο προϊόν στο καλάθι τους, το 70% αποχωρεί 
χωρίς να ολοκληρώσει την αγορά. Αφ’ ότου, λοιπόν, έχουµε κλείσει την ιστοσελίδα από αυτό 
το ηλεκτρονικό κατάστηµα ρουχισµού, και ενώ συνεχίζουµε την περιήγησή µας στο διαδίκτυο, 
συχνά παρατηρούµε να εµφανίζεται µπροστά µας µία διαφήµιση µε το προϊόν που κοιτούσαµε 
προηγουµένως, η οποία µας προτρέπει να το αγοράσουµε από το ηλεκτρονικό κατάστηµα που 
µόλις φύγαµε, και, µάλιστα, µε έκπτωση 25% (Πάλλη, 2017). 
 
Το Επαναληπτικό Μάρκετινγκ συνιστά µία ιδιαίτερα δυναµική πρακτική Μάρκετινγκ, η οποία 
προσφέρει σε κάθε επιχείρηση τη δυνατότητα να προσεγγίσει στοχευµένα όλους εκείνους τους 
χρήστες που επισκέφτηκαν παλιότερα την ιστοσελίδα της, αλλά δεν πραγµατοποίησαν κάποια 
επιθυµητή ενέργεια, όπως είναι για παράδειγµα η ολοκλήρωση µίας αγοράς, ή η εγγραφή τους 
στο ενηµερωτικό της δελτίο κ.ά. Το σηµαντικότερο, όµως, έγκειται στο γεγονός ότι η παρούσα 
πρακτική επιτρέπει στην επιχείρηση να προσελκύσει τη συγκεκριµένη κατηγορία χρηστών µε 
προσωποποιηµένα µηνύµατα που αποσκοπούν στην επιστροφή τους στην ιστοσελίδα της ώστε 
να συνεχίσουν την ενέργεια που δεν ολοκλήρωσαν την τελευταία φορά (Παπαθεοδώρου, n.d.). 
Για την ακρίβεια, αναφέρεται σε µία απλή διαδικασία, στην οποία η διαφηµιζόµενη επιχείρηση 
τοποθετεί ετικέτες στους υπολογιστές των επισκεπτών της ιστοσελίδας της, χρησιµοποιώντας 
αρχεία κειµένου που αποθηκεύονται στον φυλλοµετρητή τους κατά τη διάρκεια της πλοήγησής 
τους στο διαδίκτυο, τα λεγόµενα cookies. Στη συνέχεια, δηµιουργεί λίστες χρηστών βάσει της 
συµπεριφοράς τους. Μία λίστα µπορεί να αφορά στους χρήστες εκείνους που έχουν επισκεφθεί 
συγκεκριµένη κατηγορία προϊόντων του ηλεκτρονικού της καταστήµατος. Συνεπώς, κάνοντας 
χρήση των συγκεκριµένων λιστών, δύναται να προβάλλει στοχευµένα διαφηµιστικά µηνύµατα 
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στους καταναλωτές που αποδεδειγµένα ενδιαφέρονται για τα προϊόντα της ή τις υπηρεσίες που 
παρέχει. Ως αποτέλεσµα, οι πιθανότητες να πραγµατοποιήσουν την αγορά επιστρέφοντας στην 
ιστοσελίδα της είναι σηµαντικά περισσότερες (Web One, 2018; Ištvanić et al., 2017). 
 
Σήµερα, στα περισσότερο διαδεδοµένα εργαλεία Επαναληπτικού Μάρκετινγκ εντοπίζονται το 
Google AdWords και το AdRoll (Μωράκης, 2016). 
 
 
3.3 Αυτοµατοποίηση του Μάρκετινγκ  
Αυτοµατοποίηση, ή αλλιώς το κλειδί της επιτυχίας στον 21ου αιώνα. Στις µέρες µας, ολόκληρη 
η επιχειρηµατική κοινότητα βασίζεται στην αυτοµατοποίηση. Όπως ακριβώς η παραγωγή στις 
ανεπτυγµένες χώρες θα πρέπει να είναι αυτοµατοποιηµένη, µε τον ίδιο τρόπο καµία επιχείρηση 
δεν δυνάµεθα να είναι σήµερα ανταγωνιστική, αν δεν ενσωµατώσει στη στρατηγική Ψηφιακού 
Μάρκετινγκ που επιλέγει να εφαρµόσει αυτοµατοποιηµένα εργαλεία. Παρ΄όλο που το 2008 ο 
όρος Αυτοµατοποίηση του Μάρκετινγκ ήταν µία άγνωστη υπόθεση, µέσα σε επτά µόλις χρόνια 
κατόρθωσε να αποκτήσει µερίδιο αναζήτησης που έφτασε στο 62%. Δεν είναι καθόλου τυχαίο, 
άλλωστε, ότι αυτή τη στιγµή µία αναζήτηση του όρου στη Google εµφανίζει περίπου 8.920.000 
αποτελέσµατα, καθώς ολοένα και περισσότεροι είναι οι υπεύθυνοι Μάρκετινγκ που αναζητούν 
σχετικές πληροφορίες. Σύµφωνα µάλιστα µε τα στατιστικά που δηµοσίευσε η Hubspot (2017), 
η κορυφαία πλατφόρµα Αυτοµατοποίησης του Μάρκετινγκ, περίπου το 64% όσων υιοθέτησαν 
την πρακτική αυτή, δήλωσαν πως τα πλεονεκτήµατά της έγιναν εµφανή από τους πρώτους έξι 
µήνες εφαρµογής.  
 
Τι είναι, όµως, ακριβώς η Αυτοµατοποίηση του Μάρκετινγκ; 
 
Η Αυτοµατοποίηση του Μάρκετινγκ αφορά στην αυτοµατοποίηση των βασικότερων µεθόδων, 
τεχνικών και εργαλείων Ψηφιακού Μάρκετινγκ που χρησιµοποιεί µία επιχείρηση, µε στόχο να 
προσελκύσει νέους επισκέπτες στην ιστοσελίδα της και να τους µετατρέψει σε πελάτες. Για να 
το επιτύχει αυτό, χρησιµοποιεί τις διαδικτυακές εφαρµογές που συγκεντρώνουν οι πλατφόρµες 
Αυτοµατοποίησης του Μάρκετινγκ, οι οποίες παρέχουν στους υπευθύνους Μάρκετινγκ όλα τα 
απαραίτητα βήµατα που χρειάζονται, ούτως ώστε να πετύχουν το στόχο τους και να αυξήσουν 
τα έσοδα και τις πωλήσεις της επιχείρησής τους ακόµα πιο γρήγορα (Κοντόπουλος, 2017). Πιο 
συγκεκριµένα, επιτυγχάνει (Hubspot, 2017): 
!63!
!!Την αύξηση της ροής των επισκεπτών στην ιστοσελίδα µίας επιχείρησης, βελτιστοποιώντας 
τη θέση εµφάνισής της στις µηχανές αναζήτησης, αλλά και αξιοποιώντας την παρουσία της 
στα διάφορα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 
!!Το σχεδιασµό αποδοτικών ιστοσελίδων προορισµού, ενσωµατώνοντας φόρµες, στις οποίες 
οι επισκέπτες µπορούν να καταχωρήσουν τα στοιχεία τους. 
!!Την αυτοµατοποίηση του Μάρκετινγκ µέσω Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου. 
 
Ως αποτέλεσµα, θα µπορούσαµε να πούµε ότι διευκολύνεται η διαδικασία των αποφάσεων του 
Μάρκετινγκ µέσω αυτοµατοποιηµένων ειδοποιήσεων (Heimbach et al., 2015). Αξίζει, επίσης, 
να σηµειωθεί ότι, µε βάση τις διάφορες έρευνες που έχουν διεξαχθεί, κατά καιρούς, αναφορικά 
µε την απόδοση της επένδυσης της Αυτοµατοποίησης του Μάρκετινγκ έχει αποδειχθεί ότι, όχι 
µόνο δεν είναι απλά µία ακόµη τάση, αλλά ενισχύει σηµαντικά τις πωλήσεις των επιχειρήσεων. 
Ειδικότερα, σε πρόσφατη έρευνα που διεξήγαγε το MIT (2017), εντοπίστηκε πως το 72% των 
πελατών του HubSpot είδε τις πωλήσεις του να αυξάνονται µέσα σε ένα µόλις χρόνο. 
 
Πέραν της Hubspot, τα πλέον διαδεδοµένα προγράµµατα Αυτοµατοποίησης του Μάρκετινγκ 
είναι το Infusionsoft, το Marketo και το Silverpop της IBM (Μωράκης, 2016). 
 
 
3.4 Βελτιστοποίηση του Ποσοστού Μετατροπής 
Στην εποχή µας, οι αγορές µέσω διαδικτύου αποτελούν κάτι περισσότερο από έναν βολικό και 
γρήγορο τρόπο ούτως ώστε να ψωνίσει κανείς από την άνεση του σπιτιού του. Θα µπορούσαµε 
να πούµε ότι το Ψηφιακό Μάρκετινγκ έχει πλέον ωριµάσει, κάτι που οι υπεύθυνοι Μάρκετινγκ 
θα πρέπει να λάβουν σοβαρά υπόψιν τους και να αντιληφθούν ότι οι αποφάσεις που θα πάρουν 
αναφορικά µε την ιστοσελίδα της επιχείρησής τους επιδρούν σε σηµαντικό βαθµό στον αριθµό 
των επισκεπτών που θα πραγµατοποιήσουν κάποια επιθυµητή ενέργεια σε αυτή. Για τον λόγο 
αυτό, οποιαδήποτε και αν είναι τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες που προσφέρει µία επιχείρηση, το 
ποσοστό των επισκεπτών της ιστοσελίδας της που τελικά θα πραγµατοποιήσουν µία επιθυµητή 
ενέργεια αφορά σε ένα παράγοντα που θα πρέπει να την ενδιαφέρει. Αν η Βελτιστοποίηση του 
Ποσοστού Μετατροπής δεν βρίσκεται στη λίστα µε τα καθήκοντά της, τότε έχει ήδη αργήσει.  
 
Ως µετατροπή αναφέρεται η επιθυµητή ενέργεια που εκτελεί ένας επισκέπτης στην ιστοσελίδα 
µίας επιχείρησης. Ειδικότερα, υπάρχουν διάφορα είδη µετατροπών, ανάλογα µε το σκοπό που 
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εξυπηρετεί η κάθε ιστοσελίδα. Τέτοια είναι: η ολοκλήρωση µίας αγοράς, η εγγραφή ενός νέου 
µέλους, η προβολή µίας διαφηµιστικής καµπάνιας κ.ά. (Καράµπελας, 2009). 
 
Το ποσοστό µετατροπής αφορά στον λόγο του αριθµού των επισκεπτών µίας ιστοσελίδας που 
εκτελούν µία συγκεκριµένη ενέργεια την οποία επιθυµεί ο ιδιοκτήτης/διαχειριστής της ως προς 
το σύνολο των επισκεπτών της (Παπαθεοδώρου, n.d.). Έστω ότι δηµιουργούµε µία ιστοσελίδα 
προκειµένου να προωθήσουµε τα προϊόντα της επιχείρησής µας, ενώ ορίζουµε ως επιθυµητή 
ενέργεια την πραγµατοποίηση µίας αγοράς. Αν υποθέσουµε τώρα, πως εντός διαστήµατος µίας 
ηµέρας µπαίνουν εκατό επισκέπτες στην ιστοσελίδα µας και µονάχα ένας από αυτούς αγοράζει 
κάποιο από τα προϊόντα µας, το ποσοστό µετατροπής στη συγκεκριµένη περίπτωση θα είναι 1 
τοις 100. To ποσοστό αυτό είναι ιδιαίτερα σηµαντικό για την επιχείρηση, καθώς λειτουργεί ως 
µονάδα µέτρησης της συνολικής της στρατηγικής Ψηφιακού Μάρκετινγκ. Πιο συγκεκριµένα, 
οι επιχειρήσεις το χρησιµοποιούν ούτως ώστε να µετρήσουν τις πωλήσεις τους και να ελέγξουν 
γενικότερα τι αποδίδει και τι όχι, στην προσπάθεια βελτιστοποίησης της ψηφιακής εµπειρίας 
των πελατών τους. 
 
Η Βελτιστοποίηση του Ποσοστού Μετατροπής ορίζεται ως η διαδικασία, η οποία στοχεύει στη 
µεγιστοποίηση του ποσοστού των επισκεπτών της ιστοσελίδας µίας επιχείρησης που στο τέλος 
πραγµατοποιούν µία επιθυµητή ενέργεια. Κάτι ανάλογο συνήθως επιτυγχάνεται κάνοντας την 
ιστοσελίδα της επιχείρησης πιο στοχευµένη, λειτουργική, και φιλική προς τον χρήστη. Μικρές 
αλλαγές στο κείµενο, στους τίτλους, τα χρώµατα, αλλά και τις φωτογραφίες µίας ιστοσελίδας 
είναι ικανές να επιφέρουν αξιοσηµείωτη διαφορά. 
 
Η αύξηση του ποσοστού µετατροπής βελτιώνει κάθε έκφανση του Ψηφιακού Μάρκετινγκ, από 
την αύξηση της αποδοτικότητας της ιστοσελίδας µίας επιχείρησης µέχρι και την αναλογία των 
επισκεπτών της µε πραγµατικούς πελάτες. Συµπερασµατικά, η Βελτιστοποίηση του Ποσοστού 
Μετατροπής ενδυναµώνει την αύξηση των πωλήσεων της επιχείρησης, καθώς και των στόχων 
της γενικότερα – και το πιο σηµαντικό από όλα – χωρίς να πρέπει να δαπανήσει περισσότερα 
χρήµατα (Καράµπελας, 2009). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο: ΤΟ ΨΗΦΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΩΝ 
ΔΙΕΘΝΟΠΟΙΗΜΕΝΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 
 
4.1 Διεθνοποίηση Επιχειρήσεων 
Στην εποχή µας, οι περισσότερες επιχειρηµατικές δραστηριότητες έχουν παγκόσµια εµβέλεια. 
Ως εκ τούτου, ανεξάρτητα από το αν µία επιχείρηση επιθυµεί, ή όχι, να εισέλθει σε νέες αγορές, 
είναι αδύνατο να µείνει ανεπηρέαστη από τον αντίκτυπο του ολοένα και αυξανοµένου αριθµού 
των διεθνοποιηµένων επιχειρήσεων, σε συνδυασµό µε τα αναρίθµητα οφέλη που αποκοµίζουν, 
αλλά και του εντεινόµενου ανταγωνισµού ανά τον κόσµο (Licandro & Ruiz, 2010).  
 
Η στροφή προς τις διεθνείς αγορές αναφέρεται σε ένα σηµαντικό εργαλείο ανάπτυξης για κάθε 
επιχείρηση, ειδικότερα για εκείνες που βρίσκονται σε περιβάλλον µικρής εγχώριας ζήτησης, ή 
βιοµηχανίας (Amal et al., 2013). Κατά τους Ball et al. (2012), η διεθνοποίηση µίας επιχείρησης 
ξεκινά, όταν αναπτύσσονται σχέσεις µε µία επιχείρηση που ανήκει σε δίκτυο ξένης αγοράς. Οι 
σχέσεις αυτές διαδραµατίζουν ζωτικό ρόλο στη διεθνοποίηση της επιχείρησης, αφού παρέχουν 
τις απαραίτητες διασυνδέσεις για να γίνει πιο προσιτή η νέα αγορά, αποτελώντας, παράλληλα, 
µία γέφυρα προς άλλες ξένες αγορές – στόχους (Oviatt & McDougall, 2004). 
 
Αν και δεν υπάρχει ένας συγκεκριµένος ορισµός, ο οποίος να περιγράφει επακριβώς την έννοια 
της διεθνοποίησης, εντούτοις, έχουν διατυπωθεί κατά καιρούς διάφοροι ορισµοί, προκειµένου 
να προσδιορίσουν ετυµολογικά τον όρο. Ακολούθα, παραθέτονται οι επικρατέστεροι ορισµοί, 
όπως τους διατύπωσαν µερικοί από τους πιο σπουδαίους θεωρητικούς και ερευνητές στο χώρο:  
 
!!Σύµφωνα µε το µοντέλο Uppsala, ως διεθνοποίηση ορίζεται η διαδικασία που περιλαµβάνει 
µία σειρά από στάδια µέσω των οποίων µία επιχείρηση αναπτύσσει βαθµιαία τον εξαγωγικό 
της χαρακτήρα και άλλες διεθνείς δραστηριότητες!(Johanson & Vahlne, 1977). 
!!Η διεθνοποίηση αφορά, κατά τους Lehtinen & Penttinen (1999), στη διαδικασία ανάπτυξης 
δικτύων επιχειρηµατικών σχέσεων µε άλλες αγορές µέσα από την είσοδο, την επέκταση και 
την ολοκλήρωση σε αυτές. 
!!Ο Floyd (2002) περιέγραψε τη διεθνοποίηση ως την απελευθέρωση της ροής του κεφαλαίου 
και της εργασίας που προάγει την εγχώρια και διεθνή ενοποίηση, ενώ, παράλληλα, προωθεί 
τη διεθνή διοικητική λειτουργία ως απόρροια του καταναλωτισµού και της αλληλεπίδρασης 
της ραγδαίας ανάπτυξης της τεχνολογίας. 
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!!Η διεθνοποίηση έχει διττή σηµασία, µε βάση τους Chetty & Campbell – Hunt (2003), καθώς 
αφορά στη διαδικασία της αυξανόµενης εισχώρησης επιχειρήσεων σε διεθνείς αγορές, αλλά 
και στην προσαρµογή των λειτουργιών των επιχειρήσεων στο διεθνές περιβάλλον. 
 
Το επίπεδο και η µορφή διεθνοποίησης µίας επιχείρησης ποικίλουν και καθορίζονται σύµφωνα 
µε ορισµένους παράγοντες, όπως η ανταγωνιστικότητά της, το µέγεθός της, η εµπειρία της στις 
διεθνείς αγορές, το επίπεδο ανάπτυξης των διεθνών αγορών, καθώς και το µέγεθος της τοπικής 
αγοράς, στην οποία αρχικώς δραστηριοποιείται (Dunning & Lundan, 2008).  
 
Στο σηµείο αυτό, θα πρέπει να επισηµάνουµε ότι, εκτός από την έννοια της διεθνοποίησης των 
επιχειρήσεων υπάρχει και αυτή της διεθνοποίησης των αγορών. Ειδικότερα, όσο περισσότερες 
είναι διεθνοποιηµένες επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται σε µία χώρα και όσο µεγαλύτερος 
κρίνεται ο βαθµός διεθνοποίησης τους, τόσο πιο έντονες θα είναι και οι επιδράσεις των διεθνών 
εξελίξεων στην εγχώρια αγορά και οικονοµία (Χατζηδηµητρίου, 2003).  
 
Οι σηµαντικότεροι λόγοι που ωθούν µία επιχείρηση να επεκταθεί σε διεθνείς αγορές, σύµφωνα 
µε τους Hollensen (2016), Πανηγυράκης (2013) και Ball et al. (2012), είναι οι ακόλουθοι: 
 
!!Η επιθυµία τους να αυξήσουν τις πωλήσεις και τα κέρδη τους. 
!!Η επιδίωξη οικονοµιών κλίµακας και καµπυλών εµπειρίας. 
!!Ως αντίδραση από τον αυξανόµενο, τοπικό ανταγωνισµό και τις απαιτήσεις που δηµιουργεί. 
!!Ως ανταπόκριση στη ζήτηση από το εξωτερικό. 
!!Για να ακολουθήσουν τους πελάτες τους στο εξωτερικό. 
!!Οι νοµοθετικές ρυθµίσεις. 
 
Πέρα των παραπάνω, υπάρχουν και κάποια ακόµα σηµαντικά πλεονεκτήµατα που προκύπτουν 
από τη διεθνοποίηση µίας επιχείρησης. Σε αυτά έγκειται (Λυµπερόπουλος κ.ά., 2015): 
 
"!Η εξοικονόµηση κόστους, δεδοµένων των οικονοµιών κλίµακας στην έρευνα και ανάπτυξη, 
στα διοικητικά έξοδα, στα έξοδα παραγωγής και τα έξοδα Μάρκετινγκ. 
"!Η ευκολότερη πρόσβαση σε προηγµένη τεχνολογία, και κατ΄επέκταση, σε µεγαλύτερο όγκο 
επιχειρηµατικών πληροφοριών. 
"!Η επέκταση του κύκλου ζωής των προϊόντων. 
"!Η καλύτερη εκµετάλλευση καθιερωµένων, επώνυµων προϊόντων. 
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"!Η ύπαρξη διεξόδου στην πλεονάζουσα παραγωγική δυναµικότητα σε περιόδους ύφεσης. 
"!Η εξοµάλυνση των διακυµάνσεων της παραγωγής, λόγω εποχικότητας. 
"!Η δυνατότητα ανάπτυξης πέρα από τα όρια µιας µικρής, ή κορεσµένης αγοράς. 
"!Η διαθεσιµότητα διοικητικών στελεχών µε ικανότητες και εµπειρία στις διεθνείς αγορές. 
"!Η διασπορά του επιχειρηµατικού κίνδυνου, εξαιτίας της γεωγραφικής διαφοροποίησης των 
δραστηριοτήτων. 
"!Η αύξηση της παραγωγικότητας και, συµπερασµατικά, της ανταγωνιστικότητας, ένεκα του 
εκσυγχρονισµού των οργανωτικών δοµών και των παραγωγικών µεθόδων. 
 
Σε αντίθεση, οι προκλήσεις που καλούνται να αντιµετωπίσουν οι διεθνοποιηµένες επιχειρήσεις 
για να επιβιώσουν και να κατορθώσουν να προοδεύσουν στο διεθνές επιχειρηµατικό γίγνεσθαι 
είναι οι ακόλουθες (Χατζηδηµητρίου, 2003): 
 
#! Οι κοινωνικοπολιτικές διάφορες που εντοπίζονται στην εκάστοτε χώρα δραστηριοποίησης. 
#! Οι επιχειρηµατικές πρακτικές ανάµεσα στους συναλλασσόµενους στις διάφορες αγορές. 
#! Οι επιχειρηµατικοί κίνδυνοι που απορρέουν από την αβεβαιότητα γύρω από το διαφορετικό 
κοινωνικό, οικονοµικό και πολιτικό επίπεδο των διεθνών αγορών. 
 
 
4.2 Διεθνές Μάρκετινγκ 
Το οικονοµικό παρόν και µέλλον µίας χώρας, όπως ανέφερε ο Πανηγυράκης (2013), συνδέεται 
άµεσα µε τις διεργασίες του Μάρκετινγκ στην παγκόσµια αγορά και, µάλιστα, σε τέτοιο βαθµό 
που το αντικείµενο του Μάρκετινγκ αυτό καθαυτό αποτελεί πλέον πρόκληση για τις σηµερινές 
επιχειρήσεις στη διαρκή αναζήτηση ενός διατηρήσιµου, συγκριτικού πλεονεκτήµατος. Από τη 
στιγµή, λοιπόν, που µία επιχείρηση αποφασίσει να διεθνοποιηθεί, οφείλει να ενσωµατώσει στη 
συνολικότερη στρατηγική της πρακτικές Διεθνούς Μάρκετινγκ (Keegan & Green, 2015).  
 
Σύµφωνα µε τους Ghauri & Cateora (2014), το Διεθνές Μάρκετινγκ αφορά σε ένα σύνολο από 
επιχειρηµατικές δραστηριότητες που κατευθύνουν τη ροή των αγαθών και των υπηρεσιών µίας 
επιχείρησης προς τους καταναλωτές, ή χρήστες, σε περισσότερες από µία χώρες, µε σκοπό την 
επίτευξη κέρδους. Θα µπορούσαµε, εποµένως, να πούµε ότι, το Διεθνές Μάρκετινγκ περικλείει 
όλες τις λειτουργίες και τα οφέλη του Μάρκετινγκ (Sandhusen, 1997) και τις κατευθύνει πέραν 
των εθνικών συνόρων (Terpstra et al., 2012). Εντούτοις, καθώς ανέφεραν οι Ghauri & Cateora 
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(2014), το έργο του Διεθνούς Μάρκετινγκ µίας επιχείρησης θεωρείται περισσότερο πολύπλοκο 
συγκριτικά µε το αντίστοιχο εγχώριο, εφόσον έρχεται αντιµέτωπο µε τουλάχιστον δύο επίπεδα 
µη ελεγχόµενης αβεβαιότητας. Πιο συγκεκριµένα, τα εν λόγω επίπεδα έχουν ως εξής: 
 
1.!Εντός της χώρας προέλευσης: ένταση ανταγωνισµού, οικονοµικές δυνάµεις και πολιτικές 
– νοµικές δυνάµεις. 
2.!Στις χώρες δραστηριοποίησης: ένταση ανταγωνισµού, οικονοµικές δυνάµεις, πολίτικες – 
νοµικές δυνάµεις, πολιτισµικές δυνάµεις, τεχνολογία, διανοµή και γεωγραφία – υποδοµές.  
 
Κάθε επιχείρηση που ασκεί πρακτικές Διεθνούς Μάρκετινγκ αντιµετωπίζει µία πρόκληση: πως 
θα καταφέρει να µορφοποιήσει τα ελέγξιµα στοιχεία των αποφάσεων του Μάρκετινγκ (προϊόν, 
τιµή, προώθηση, διανοµή) σε σχέση µε τα µη ελέγξιµα στοιχεία της εγχώριας και ξένης αγοράς 
(ανταγωνισµός, πολιτική, οικονοµία, τεχνολογία κ.ο.κ.) µε τρόπο που να επιτευχθούν οι στόχοι 
που έχει θέσει. Κατά συνέπεια, ένα επιτυχηµένο στέλεχος Μάρκετινγκ θα πρέπει να µπορεί να 
σχεδιάσει µία στρατηγική Διεθνούς Μάρκετινγκ, η οποία να προσαρµόζεται στην αβεβαιότητα 
και στους σύνθετους παράγοντες του εκάστοτε διεθνούς περιβάλλοντος (Πανηγυράκης, 2013). 
 
 
4.3 Διεθνές Εµπόριο 
Το διεθνές εµπόριο αναφέρεται σε έναν από τους αποτελεσµατικότερους τρόπους εισόδου µίας 
επιχείρησης σε αγορές του εξωτερικού. Αφορά, ουσιαστικά, σε µία οµάδα ενεργειών, οι οποίες 
επιτυγχάνουν τη διακίνηση και κυκλοφορία των προϊόντων και υπηρεσιών ανάµεσα στα άτοµα 
που βρίσκονται σε διαφορετικές χώρες, καθώς ανέφερε ο Ιωάννου (2015).  
 
Τα οφέλη που προκύπτουν από την υιοθέτησή του κρίνονται υψίστης σηµασίας όχι µονάχα για 
τις επιχειρήσεις και τους καταναλωτές, αλλά και για την οικονοµία µίας χώρας (Πανηγυράκης, 
2013; Mankiw & Taylor, 2011; Onkvisit & Shaw, 2008): 
 
"!Η ανάπτυξη µίας επιχείρησης, η οποία αποτελεί αναγκαία συνθήκη για την επιβίωσή της. 
"!Η ορθότερη χρήση των εθνικών πόρων µίας χώρας. 
"!Η εκµετάλλευση των οικονοµιών κλίµακας για την παραγωγή αγαθών σε πιο χαµηλές τιµές. 
"!Η αυξηµένη διάθεση και ποικιλία αγαθών προς τους καταναλωτές. 
"!Η µείωση της ανεργίας. 
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"!Η ενίσχυση των πωλήσεων και, κατ΄επέκταση, των κερδών µίας επιχείρησης. 
"!Η επίτευξη τεχνολογικής προόδου µίας χώρας. 
 
Εν αντιθέσει, παράγοντες όπως είναι οι δασµοί, οι κρατικές οικονοµικές, πολίτικες και νοµικές 
δυνάµεις, η κουλτούρα, οι τοπικές συνήθειες και η ύπαρξη εθνικών κανόνων συνιστούν µερικά 
από τα σηµαντικότερα εµπόδια στη διεξαγωγή του διεθνούς εµπορίου (Θανόπουλος, 2012). 
 
Αν και, κατά τον Πανηγυράκη (2013), το διεθνές εµπόριο ορίζεται ως ο πρόγονος του Διεθνούς 
Μάρκετινγκ, οι δύο όροι παρουσιάζουν αρκετές διαφορές µεταξύ τους (Πίνακας 4).  
 
Πίνακας 4: Σύγκριση Διεθνούς Εµπορίου µε το Διεθνές Μάρκετινγκ 
 
Παράγοντες Διεθνές Εµπόριο Διεθνές Μάρκετινγκ 
Πρωταγωνιστές Κράτη Επιχειρήσεις 
Μετακίνηση Προϊόντων από Σύνορα Ναι Πιθανά 
Πηγές Πληροφοριών Εθνικά Ισοζύγια Εκθέσεις Επιχειρήσεων 
Δραστηριότητες Μάρκετινγκ   
!!Αγορά και Πώληση Ναι Ναι 
!!Φυσική Διανοµή Ναι Ναι 
!!Τιµολογιακή Πολιτική Ναι Ναι 
!!Έρευνα Αγοράς Γενικά Όχι Ναι 
!!Ανάπτυξη Προϊόντος Γενικά Όχι Ναι 
!!Προώθηση Γενικά Όχι Ναι 
!!Διανοµή Όχι Ναι 
Πηγή:!Terpstra et al., 2012.!
 
 
4.4 Το Ψηφιακό Μάρκετινγκ των Διεθνοποιηµένων Επιχειρήσεων 
Η σύγχρονη εποχή χαρακτηρίζεται από υψηλή, τεχνολογική ανάπτυξη και καινοτοµία, η οποία 
έχει επιφέρει καταιγιστικές αλλαγές σε όλους τους τοµείς της επιχειρηµατικής και ανθρώπινης 
δράσης (Nuseir, 2018). Συµπληρωµατικά, οι ολοένα και εντονότερες συνθήκες ανταγωνισµού 
σε παγκόσµιο επίπεδο έχουν καταστήσει την επέκταση των δραστηριοτήτων των επιχειρήσεων 
σε διεθνείς αγορές αναγκαία συνθήκη για την ανάπτυξη και, κατ΄επέκταση, την επιβίωσή τους. 
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O σχεδιασµός και η εφαρµογή αποτελεσµατικών στρατηγικών προβολής και επικοινωνίας στα 
πλαίσια του Διεθνούς Μάρκετινγκ συνιστούν, αυτή τη στιγµή, καθοριστικό παράγοντα για µία 
επιχείρηση στην προσπάθεια επίτευξης των παραπάνω στόχων (Surugiu & Surugiu, 2015). 
 
Τα ψηφιακά µέσα και οι τεχνικές Ψηφιακού Μάρκετινγκ, σύµφωνα µε τον El – Gohary (2012), 
συµβάλλουν δυναµικά στην ανάπτυξη και αύξηση της απόδοσης των επιχειρήσεων, αλλά στην 
απόκτηση και διατήρηση συγκριτικού πλεονεκτήµατος έναντι των ανταγωνιστών τους ανά τον 
κόσµο. Για την ακρίβεια, η χρήση ψηφιακών πρακτικών µπορεί να δηµιουργήσει αξία για κάθε 
επιχείρηση, διότι επιτυγχάνει αύξηση των πωλήσεών της όχι µόνο εγχώρια, αλλά και διεθνώς, 
ελαχιστοποιώντας, παράλληλα, το κόστος, ένεκα των οικονοµιών κλίµακας (Laudon & Traver, 
2017; Ball et al., 2012). Καθώς δήλωσε ο Faulkner (2013), το Ψηφιακό Μάρκετινγκ µπορεί να 
ασκηθεί από οποιοδήποτε µέρος στον κόσµο και αν βρίσκεται µία επιχείρηση, παρέχοντάς της, 
µε αυτό τον τρόπο, σηµαντικές ευκαιρίες επέκτασης σε νέες αγορές µε αµέτρητους, δυνητικούς 
πελάτες µέχρι και διεκδίκησης µεριδίου σε αυτές. Παράλληλα, οι ψηφιακές µέθοδοι δίνουν σε 
κάθε επιχείρηση τη δυνατότητα να διεισδύσει σε αγορές του εξωτερικού υπό τους ίδιους όρους 
ανταγωνισµού, ανεξάρτητα από το µέγεθός της, το συνολικότερο προϋπολογισµό που διαθέτει 
για πρακτικές Μάρκετινγκ, ή τη χώρα προέλευσής της (Sathya, 2015; Taherdoost & Jalaliyoon, 
2014). Επιπλέον, κατά τους Lamberton & Stephen (2016) και Nosrati et al. (2013), η υιοθέτηση 
ψηφιακών τεχνικών ενισχύει τις σχέσεις που αναπτύσσονται µεταξύ των επιχειρήσεων και των 
υπαρχόντων και εν δυνάµει πελατών τους, λόγω της άµεσης και αµφίδροµης επικοινωνίας που 
επιτρέπει. Συγκεκριµένα, οι απαραίτητες πληροφορίες που αφορούν στα χαρακτηριστικά ενός 
προϊόντος, ή µίας υπηρεσίας, µίας επιχείρησης είναι άµεσα διαθέσιµες, δηλαδή σε πραγµατικό 
χρόνο, και, µάλιστα, είκοσι τέσσερις ώρες την ηµέρα – επτά ηµέρες την εβδοµάδα, σε όλες τις 
εφαρµογές που διαθέτει στο διαδίκτυο (Nuseir, 2018; Venugopal, 2016). Εποµένως, οι πελάτες 
της δύναται να τις επισκέπτονται όποτε και όσο συχνά επιθυµούν, έτσι ώστε να ενηµερώνονται 
αναφορικά µε τα προϊόντα, ή τις υπηρεσίες, που προσφέρει, να έρχονται σε επαφή µαζί της για 
οποιαδήποτε πληροφορία χρειαστούν και να πραγµατοποιούν τις αγορές τους ανά πάσα στιγµή 
από οποιοδήποτε µέρος στον κόσµο και αν βρίσκονται (Kannan & Hongshuang, 2017; Durmaz 
& Efendioglu, 2016; Taherdoost & Jalaliyoon, 2014). Συµπληρωµατικά, αρκετές επιχειρήσεις 
διατηρούν στην επίσηµη ιστοσελίδα τους µενού βοήθειας για να παρέχουν στους πελάτες τους 
αυτόµατη υποστήριξη (Faulkner, 2013). Τέλος, αξίζει να τονιστεί ότι, το Ψηφιακό Μάρκετινγκ 
δεν βοηθά µονάχα στην ανάπτυξη και επιβίωση µιας επιχείρησης σε παγκόσµια κλίµακα, αλλά 
συµβάλλει, ταυτόχρονα, και στην ενίσχυση της οικονοµίας της χώρας όπου δραστηριοποιείται 
αρχικά και στη µείωση του ποσοστού ανεργίας που εντοπίζεται σε αυτή (Nuseir, 2018). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5ο: ΤΟ ΨΗΦΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΩΝ B2B 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 
 
5.1 Οι Β2Β Επιχειρήσεις στην Ψηφιακή Εποχή 
Δεν είναι λίγοι εκείνοι που θα συµφωνήσουν ότι παρά τις δύσκολες συνθήκες που συνεπάγεται 
η οικονοµική κρίση, ωστόσο δεν παύει να αποτελεί και µία σηµαντική ευκαιρία από την άποψη 
ότι ωθεί πολλές επιχειρήσεις να δοκιµάσουν τα ψηφιακά µέσα προβολής και να στραφούν στο 
Ψηφιακό Μάρκετινγκ. Και ενώ κάτι αντίστοιχο παρατηρείται εδώ και πάρα πολλά χρόνια στις 
B2C επιχειρήσεις, το τελευταίο διάστηµα, ολοένα και περισσότερες είναι οι B2B επιχειρήσεις, 
οι οποίες παρακινούνται από τις µεταβαλλόµενες καταστάσεις στην παγκόσµια επιχειρηµατική 
κοινότητα να δοκιµάσουν αυτό τον νέο τρόπο επικοινωνίας των προϊόντων, ή υπηρεσιών, τους. 
Αναµφισβήτητα, το κοινό στο οποίο απευθύνονται οι Β2Β επιχειρήσεις είναι πιο περιορισµένο 
από αυτό του κλάδου του B2C (Miletsky, 2009). Εντούτοις, µε την ορθή χρήση και αξιοποίηση 
των διαφόρων ψηφιακών εργαλείων δύναται να σχεδιαστεί και να εφαρµοστεί µία επιτυχηµένη 
διεθνής στρατηγική Μάρκετινγκ µε απλό και οικονοµικό τρόπο σε οποιονδήποτε κλάδο και αν 
ανήκει µία επιχείρηση. Το Β2Β εστιάζει στην προσέλκυση και καλλιέργεια επαφών, µε σκοπό 
να µετατραπούν σε πελάτες. Εν αντιθέσει, το Β2C, επικεντρώνεται περισσότερο στα εµπορικά 
σήµατα και στις πωλήσεις (Miller, 2012). 
 
 
5.2 Ορισµός του B2B 
B2B είναι η συντοµογραφία των αγγλικών λέξεων Business to Business και αναφέρεται στους 
εµπλεκόµενους µίας εµπορικής συναλλαγής (Miller, 2012). Ιδιαίτερα, ο όρος χρησιµοποιείται 
µε σκοπό να χαρακτηρίσει τις εµπορικές συναλλαγές που πραγµατοποιούνται από επιχειρήσεις 
που πωλούν τα προϊόντα, ή/και τις υπηρεσίες, τους, σε άλλες επιχειρήσεις (Miletsky, 2009). 
 
 
5.3 To Ψηφιακό Μάρκετινγκ των B2B Επιχειρήσεων 
Σε αυτή την κατηγορία Ψηφιακού Μάρκετινγκ, συµπεριλαµβάνονται οι εµπορικές συναλλαγές 
µεταξύ επιχειρήσεων που αναπτύσσονται δυναµικά κυρίως στο διαδίκτυο (Chong et al., 2011). 
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Ας εξετάσουµε, λοιπόν, επιγραµµατικά τους τρόπους µε τους οποίους διαµορφώνεται η χρήση 
των βασικότερων µεθόδων, τεχνικών και εργαλείων Ψηφιακού Μάρκετινγκ, όταν εφαρµόζεται 
από Business to Business, ή αλλιώς B2B, επιχειρήσεις: 
 
!!Ιστοσελίδα της Επιχείρησης: Καθώς έχει ήδη σηµειωθεί, είτε αναφερόµαστε σε B2B, είτε 
σε Β2C επιχειρήσεις, το πιο σηµαντικό εργαλείο µίας επιτυχηµένης ψηφιακής στρατηγικής, 
αλλά και ο κεντρικός κόµβος κάθε ενέργειας στο διαδίκτυο για µία επιχείρηση, αφορά στην 
επίσηµη ιστοσελίδα της. Οποιαδήποτε άλλη, ψηφιακή πρακτική επιθυµεί να εφαρµόσει, θα 
πρέπει να συνδέεται µε την επίσηµη ιστοσελίδα που διατηρεί στον Παγκόσµιο Ιστό. Πολλές 
είναι, παράλληλα, και οι Β2Β επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν την επίσηµη ιστοσελίδα τους 
ως την κύρια πλατφόρµα επικοινωνίας µε τους υφιστάµενους και υποψήφιους πελάτες τους, 
και πώλησης των προϊόντων και των υπηρεσιών τους (Miller, 2012). Εντούτοις, δεδοµένου 
ότι, οι Β2Β πωλήσεις βασίζονται στις σχέσεις που αναπτύσσονται µεταξύ των επιχειρήσεων 
µε τους πελάτες τους, οι επίσηµες ιστοσελίδες των περισσότερων επιχειρήσεων στον κλάδο 
του Β2Β δεν διαθέτουν ηλεκτρονικό κατάστηµα (Miletsky, 2009).  
 
!!Βελτιστοποίηση των Μηχανών Αναζήτησης: Το ψηφιακό αυτό εργαλείο είναι, ίσως, κάτι 
στο οποίο δύναται να βασιστεί οποιαδήποτε B2B επιχείρηση για να επιτύχει αποτελέσµατα 
ανεξάρτητα του αντικειµένου της. Εκτός από το «ψηφιακό της γραφείο», η ιστοσελίδα µίας 
επιχείρησης αποτελεί και τον βασικότερο πυλώνα προσέλκυσης νέων πελατών. Για το λόγο 
αυτό, η θέση εµφάνισής της στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης θα πρέπει να είναι 
όσο το δυνατόν υψηλότερη (Miller, 2012). Σύµφωνα, µάλιστα, µε µία έρευνα που διεξήγαγε 
η Sherpa (2012), το 71% των B2B πωλήσεων προέκυψαν από µία αναζήτηση στις διάφορες 
µηχανές. Και ενώ δύναται το όφελος να είναι σχετικά µακροπρόθεσµο, εντούτοις αυτό είναι 
αποδεκτό όταν µιλάµε για B2B επιχειρήσεις. Ειδικότερα, καθώς δεν µπορεί µία επιχείρηση 
να «αγοράσει» τη θέση κατάταξής της στην εκάστοτε µηχανή, ακόµα και οι πιο µικρές Β2Β 
επιχειρήσεις µπορούν να επωφεληθούν της πρακτικής αυτής έναντι των ανταγωνιστών τους 
λόγω του χαµηλού της κόστους, ειδικότερα σε σύγκριση µε άλλες πρακτικές (Miller, 2012). 
 
!!Πληρωµένες – ανά κλικ – Διαφηµίσεις: Όπως γνωρίζουµε, ακόµα µία αξιόπιστη πρακτική 
βελτιστοποίησης της παρουσίας της ιστοσελίδας µίας επιχείρησης γενικότερα στις διάφορες 
µηχανές αναζήτησης αποτελούν οι πληρωµένες καταχωρήσεις που εµφανίζονται επάνω από 
τα «οργανικά αποτελέσµατα» µίας αναζήτησης ή στην κάθετη στήλη δεξιά τους. Εντούτοις, 
στην περίπτωση των B2B επιχειρήσεων η δαπάνη αυξάνεται αισθητά. Επιπλέον, κατά βάση 
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τα Β2B προϊόντα, ή οι Β2Β υπηρεσίες, είναι πιο περιορισµένα, από την άποψη ότι υπάρχουν 
εκατοντάδες κωδικοί που µπορεί να προσφέρει το ηλεκτρονικό κατάστηµα της επιχείρησης. 
Το γεγονός αυτό θα πρέπει να λαµβάνεται σοβαρά υπόψιν από τα Β2Β στελέχη Μάρκετινγκ 
στην προσπάθεια σχεδιασµού και υλοποίησης ανάλογων διαφηµίσεων, εφόσον µειώνονται 
οι πιθανότητες βελτιστοποίησης σε περίπτωση λάθους ή αστοχίας (Miller, 2012). Επιπλέον, 
σύµφωνα µε το Content Marketing Institute (2017), το 55% των Β2Β στελεχών Μάρκετινγκ 
θεωρούν πως οι Πληρωµένες – ανά κλικ – Διαφηµίσεις αποτελούν την αποτελεσµατικότερη 
µορφή πληρωµένων διαφηµίσεων για την επιχείρησή τους. 
 
!!Διαφήµιση Προβολής: Παρόλο που οι Πληρωµένες – ανά κλικ – Διαφηµίσεις µπορούν να 
αποδειχθούν ιδιαίτερα αποτελεσµατικές για µία Β2Β επιχείρηση, ωστόσο δεν συνιστούν τη 
µοναδική µορφή διαφήµισής της στο διαδίκτυο. Εξίσου αποτελεσµατικά φαίνονται να είναι 
και τα διάφορα διαφηµιστικά banners που τοποθετούνται σε κάποιο µέρος στις ιστοσελίδες 
εκείνες που είναι πιθανότερο να επισκεφτεί ένας υποψήφιος πελάτης µίας Β2Β επιχείρησης.  
Πιο συγκεκριµένα, σύµφωνα µε την έρευνα που πραγµατοποίησε το Marketing Profs (2018) 
το 88% των B2B επιχειρήσεων δήλωσε ότι χρησιµοποιεί αυτής της µορφής τις διαφηµίσεις, 
εκ των οποίων το 64% ανέφερε πως σκοπεύει να δαπανήσει περισσότερα χρήµατα για αυτές 
το 2018 σε σύγκριση µε το 2017. Τα banners αυτά συνδυάζουν κινούµενα γραφικά, κείµενο, 
ήχο, ή βίντεο, καθώς και άλλες, σύνθετες µορφές διαδραστικότητας. Ουσιαστικά, αφορούν 
στην ψηφιακή εκδοχή µίας αντίστοιχης καταχώρησης σε κάποιο περιοδικό για βιοµηχανίες 
(Miller, 2012).  
 
!!Μάρκετινγκ µέσω Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης: Είναι φυσικά αναµφισβήτητο πως τα 
µέσα κοινωνικής δικτύωσης και το διαδίκτυο γενικότερα συνιστούν το απόλυτο µέρος όπου 
συχνάζουν οι πελάτες µίας επιχείρησης, είτε στον κλάδο του B2Β, είτε του B2C. Σε γενικές 
γραµµές, οι B2B επιχειρήσεις έχουν ανάγκη από το χτίσιµο ενός προφίλ που θα επικοινωνεί 
την άριστη γνώση τους επάνω στο αντικείµενό τους µέσα από καθαρά επαγγελµατικά, αλλά 
και σοβαρά µέσα κοινωνικής δικτύωσης, όπως το LinkedIn και το YouTube (Miller, 2012). 
Και ενώ έως τώρα το Facebook είχε καθιερωθεί ως ένα µέσο κοινωνικής δικτύωσης µονάχα 
για B2C επιχειρήσεις (Bird, 2016), παρ΄ όλα αυτά φαντάζει να κερδίζει όλο και µεγαλύτερο 
έδαφος και για B2B, καθόσον οι χρήστες του και, κατά συνέπεια, οι υποψήφιοι πελάτες για 
την επιχείρηση, αυξάνονται εκθετικά επί καθηµερινής βάσεως (Benady, 2013). Ειδικότερα, 
βάσει της έρευνας που δηµοσίευσε η Demand Wave (2017), το 82% των Β2Β επιχειρήσεων 
δήλωσε ότι το Facebook αποτελεί µέρος του µίγµατος του Ψηφιακού της Μάρκετινγκ.  
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!!Μάρκετινγκ µέσω Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου: Η φιλοσοφία στην οποία βασίζονται οι 
Β2Β επιχειρήσεις αφορά στη δηµιουργία και διατήρηση µακροπρόθεσµων σχέσεων µε τους 
πελάτες τους. Το βασικό εργαλείο µε το οποίο το πετυχαίνουν, αναφέρεται στο ηλεκτρονικό 
ταχυδροµείο (Miller, 2012). Συγκρίνοντας πάντοτε µε B2C, από τη µία, µία Β2Β επιχείρηση 
πραγµατοποιεί µία αγορά πιο σπάνια και, από την άλλη, της παίρνει σηµαντικά περισσότερο 
για να αποφασίσει που θα επενδύσει. Αυτό δίνει χρόνο σε πρακτικές, όπως µία συστηµατική 
καµπάνια µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, να εντυπώσουν την προωθούµενη επιχείρηση 
στους ενδιαφερόµενους πελάτες, να διατηρήσουν ζωντανό το εµπορικό της σήµα στο µυαλό 
τους, να τους ωθήσουν αργότερα ώστε να τη συµπεριλάβουν στη λίστα της έρευνας αγοράς 
που θα κάνουν, αλλά και να τους επηρεάσουν θετικά κατά την τελική αγορά (Αθανασιάδης, 
2012). Αξίζει, επίσης, να σηµειωθεί ότι, σύµφωνα µε το Content Marketing Institute (2017), 
το 93% των Β2Β επιχειρήσεων θεωρεί το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο ως το πλέον αποδοτικό 
εργαλείο δηµοσίευσης και διαµοιρασµού του περιεχοµένου που παράγουν.  
 
!!Μάρκετινγκ µέσω Δικτύου Συνεργατών: Όλο και περισσότερες είναι οι Β2Β επιχειρήσεις 
που συνάπτουν συµφωνίες µε άλλες επιχειρήσεις, όπου ο συνεργάτης παραπέµπει µέσω της 
ιστοσελίδας του εν δυνάµει πελάτες στην ιστοσελίδα της διαφηµιζόµενης επιχείρησης. Όλη 
η ουσία φυσικά κρύβεται στην επιλογή των πλέον κατάλληλων συνεργατών (Miller, 2012). 
Συγκεκριµένα, είναι ιδιαίτερα σηµαντικός ο εντοπισµός των συνεργατών εκείνων, οι οποίοι 
και απευθύνονται στους σωστούς πελάτες, δεδοµένου ότι τα περισσότερα Β2Β προϊόντα, ή 
υπηρεσίες, απευθύνονται σε συγκεκριµένο κοινό (Online Marketing Institute, 2013). 
 
!!Ιογενές Μάρκετινγκ: Η ιογενής επικοινωνία αφορά µία από τις πιο δυναµικές στρατηγικές 
στον ψηφιακό κόσµο και, παρόλο που θεωρείται µία µέθοδος αυστηρώς προσανατολισµένη 
στις Β2C επιχειρήσεις, ολοένα και αυξανόµενος είναι ο αριθµός των Β2Β επιχειρήσεων, οι 
οποίες διερευνούν σήµερα τις δυνατότητές της. Και ενώ οι πελάτες µίας επιχείρησης µπορεί 
να µην βιαστούν να «µοιραστούν» το περιεχόµενο της στον προσωπικό τους κύκλο, ωστόσο 
είναι αρκετά πιθανό να το συζητήσουν µε τους συναδέλφους τους ακριβώς, δηλαδή, µε τους 
υποψήφιους πελάτες αυτής. Για τις πιο πολλές B2C καµπάνιες ο κύριος στόχος του ιογενούς 
Μάρκετινγκ είναι η εδραίωση της αναγνωρισιµότητας της επιχείρησης, όπου στις Β2Β είναι 
η πραγµατοποίηση µίας επιθυµητής ενέργειας, όπως η ολοκλήρωση µίας αγοράς. Τα βίντεο 
και τα εταιρικά ιστολόγια αποτελούν δύο από τα αποδοτικότερα εργαλεία Β2Β σε αυτή την 
κατηγορία (Knight, 2012). Ειδικότερα, βάσει της Hubspot (2015), οι Β2Β επιχειρήσεις που 
ανέβασαν κάποια δηµοσίευση στο εταιρικό τους ιστολόγιο περισσότερες από έντεκα φορές 
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το µήνα, παρατήρησαν τρεις φορές περισσότερη κίνηση στην ιστοσελίδα τους σε σύγκριση 
µε τις επιχειρήσεις που ανέβασαν κάποια δηµοσίευση από καµία έως µία φορές. 
 
!!Μάρκετινγκ µέσω Κινητών Συσκευών: Θα µπορούσε κάποιος να σκεφτεί ότι στον κλάδο 
των Β2Β επιχειρήσεων οι συναλλαγές διεκπεραιώνεται µονάχα µέσω των υπολογιστών που 
βρίσκονται στα γραφεία της κάθε επιχείρησης. Συµπερασµατικά, οποιαδήποτε άλλη, κινητή 
συσκευή κρίνεται περιττή ως εργαλείο επικοινωνίας. Προς διάψευση των παραπάνω ολοένα 
και πιο πολλοί είναι οι υπεύθυνοι που χρησιµοποιούν τις προσωπικές τους κινητές συσκευές 
ως εργαλείο Μάρκετινγκ. Σύµφωνα µε έρευνα που διεξήγαγε η Google (2015), το 49% των 
Β2Β υπευθύνων Μάρκετινγκ, οι οποίοι αναζήτησαν πληροφορίες για αγαθά στο διαδίκτυο, 
χρησιµοποίησαν το κινητό τους τηλέφωνο. Επιπλέον, αυξητική τάση παρατηρείται και στον 
αριθµό των πελατών που αναζητούν πληροφορίες αναφορικά µε Β2Β προϊόντα ή υπηρεσίες 
µέσω των κινητών συσκευών που κατέχουν. Συγκεκριµένα, το 39% των Β2Β επιχειρήσεων 
ανέφερε πως το 21 µε 40% της ροής των επισκεπτών στην ιστοσελίδα τους προέρχεται από 
κινητές συσκευές. Κατά συνέπεια, κρίνεται αναγκαία η ενσωµάτωση µεθόδων Μάρκετινγκ 
µέσω Κινητών Συσκευών και για τον κλάδο των Β2Β επιχειρήσεων (Miller, 2012).  
 
 
5.4 Έρευνες Ψηφιακού Μάρκετινγκ Β2Β Επιχειρήσεων 
Σε κάθε περίπτωση, το Ψηφιακό Μάρκετινγκ των Β2Β επιχειρήσεων αναπτύσσεται δυναµικά. 
Συγκεκριµένα, σύµφωνα µε την έρευνα που διεξήγαγε η Frost & Sullivan (2015), το ποσό που 
αναµένεται να δαπανήσουν οι Β2Β επιχειρήσεις σε παγκόσµιο επίπεδο σε ενέργειες Ψηφιακού 
Μάρκετινγκ µέχρι το 2020 υπολογίζεται στα 6,7 τρισεκατοµµύρια δολάρια (eMarketer, 2016). 
Αξίζει, επιπλέον, να σηµειωθεί ότι το 25% των Β2Β επιχειρήσεων δαπανά κάπου ανάµεσα στο 
61 µε 80% του συνολικότερου προϋπολογισµού του για Μάρκετινγκ σε ψηφιακά εργαλεία. Το 
48% από τις Β2Β επιχειρήσεις αποδίδει την υιοθέτηση πρακτικών Ψηφιακού Μάρκετινγκ στην 
προσέγγιση στοχευµένων πελατών, το 23% στην προσέλκυση περισσότερων πελατών, το 12% 
στην αύξηση της απόδοσης της επένδυσης για ενέργειες Μάρκετινγκ, το 9% στην ενδυνάµωση 
της αναγνωρισιµότητας της επιχείρησης, ενώ µόλις το 5% στην ενίσχυση της επισκεψιµότητας 
της ιστοσελίδας της επιχείρησης. Σε αντίθεση, στις µεγαλύτερες προκλήσεις αναφορικά µε την 
χρήση ψηφιακών µεθόδων και τεχνικών που αντιµετωπίζουν οι Β2Β επιχειρήσεις αφορούν σε 
ποσοστό 32% την προσέλκυση ποιοτικών πελατών, ενώ σε 24% τη µέτρηση της απόδοσης της 
επένδυσης για Μάρκετινγκ. Τα αποτελεσµατικότερα εργαλεία Ψηφιακού Μάρκετινγκ για Β2Β 
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επιχειρήσεις αφορούν στο Μάρκετινγκ µέσω Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης µε ποσοστό 95%, 
στο Μάρκετινγκ µέσω Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου µε 93%, στις αναζητήσεις στα «οργανικά 
αποτελέσµατα» των διαφόρων µηχανών αναζήτησης µε 91%, στις πληρωµένες καταχωρήσεις 
µε 71%, καθόσον και στη Διαφήµιση Προβολής µε ποσοστό 55%. Από τα παραπάνω εργαλεία, 
οι Β2Β επιχειρήσεις πιστεύουν ότι αυτά που τους αποφέρουν τα µεγαλύτερα κέρδη αποτελούν 
το Μάρκετινγκ µέσω Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου, αλλά και η Βελτιστοποίηση των Μηχανών 
Αναζήτησης κατά 63%, οι πληρωµένες καταχωρήσεις κατά 44%, το Μάρκετινγκ µέσω Μέσων 
Κοινωνικής Δικτύωσης κατά 37% και η Διαφήµιση Προβολής κατά 27%. Επιπρόσθετα, εκείνα 
που θεωρούν ότι τους αποδίδουν τους περισσότερους πελάτες αποτελούν το Μάρκετινγκ µέσω 
Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου µε ποσοστό 73%, η Βελτιστοποίηση των Μηχανών Αναζήτησης 
µε ποσοστό 70%, το Μάρκετινγκ µέσω Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης µε 55% οι πληρωµένες 
καταχωρήσεις µε 54% και η Διαφήµιση Προβολής µε 37%. Τέλος, πρέπει να αναφέρουµε πως 
το 53% των Β2Β επιχειρήσεων επιλέγει να σχεδιάζει και να υλοποιεί εσωτερικά τη στρατηγική 
Ψηφιακού Μάρκετινγκ που θα εφαρµόσει, το 42% επιλέγει να συµβουλεύεται ταυτόχρονα και 
εξειδικευµένους, εξωτερικούς συνεργάτες, ενώ το 6% την αναθέτει κατά αποκλειστικότητα σε 
εξειδικευµένους, εξωτερικούς συνεργάτες (Demand Wave, 2017). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6ο: ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 
6.1 Παρουσίαση της Μεθοδολογίας της Έρευνας 
Στα πλαίσια της παρούσας διπλωµατικής εργασίας, πραγµατοποιήθηκε εµπειρική έρευνα µέσω 
ηµιδοµηµένων συνεντεύξεων µε στελέχη από ένα τυχαίο δείγµα ελληνικών Β2Β επιχειρήσεων, 
οι οποίες δραστηριοποιούνται δυναµικά και σε διεθνείς αγορές. Απώτερος σκοπός της µελέτης 
αυτής, αποτέλεσε η διερεύνηση των βασικότερων µεθόδων, τεχνικών και εργαλείων Ψηφιακού 
Μάρκετινγκ που χρησιµοποιούν οι ελληνικές, εξωστρεφείς Β2Β επιχειρήσεις σήµερα ως µέρος 
της συνολικότερης στρατηγικής Μάρκετινγκ που ακολουθούν, αλλά και η ανάδειξη των πλέον 
αποτελεσµατικότερων ψηφιακών πρακτικών που επιλέγουν να εφαρµόσουν. 
 
 
6.2 Δείγµα και Συλλογή Δεδοµένων 
Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε κατά αποκλειστικότητα σε ελληνικές Β2Β επιχειρήσεις µε διεθνή 
παρουσία, το µεγαλύτερο ποσοστό των οποίων εδρεύει στη Θεσσαλονίκη, καθώς και σε άλλες 
πόλεις της Κεντρικής Μακεδονίας. Ο περιορισµός του δείγµατος στις συγκεκριµένες περιοχές 
πραγµατοποιήθηκε για το λόγο ότι, η πρόσβαση στις απαιτούµενες πληροφορίες, καθόσον και 
η ανταπόκριση των επιχειρήσεων που αποτελέσαν το δείγµα της παρούσας µελέτης. Εξάλλου, 
στις περιοχές αυτές δραστηριοποιείται µία µεγάλη µερίδα Β2Β επιχειρήσεων. Κατά συνέπεια, 
µπορεί να αντιπροσωπεύσει ένα µικρό δείγµα του γενικότερου συνόλου του κλάδου, τόσο στην 
ευρύτερη περιοχή της Μακεδονίας, όσο και ανά την Ελλάδα γενικότερα.  
 
Η διεξαγωγή των συνεντεύξεων διήρκησε εννέα εβδοµάδες, από τις 14/04/18 έως τις 20/06/18. 
Ο συνολικός αριθµός των Β2Β επιχειρήσεων που ανταποκρίθηκαν θετικά στην πρόσκληση για 
συµµετοχή στην έρευνα ανήλθε στις δεκαπέντε. Πριν από κάθε συνέντευξη πραγµατοποιήθηκε 
µία µικρή έρευνα αναφορικά µε τη ψηφιακή παρουσία της εκάστοτε επιχείρησης. Παράλληλα, 
οι ερωτήσεις των συνεντεύξεων σχεδιάστηκαν και διατυπώθηκαν µε τέτοιο τρόπο, ούτως ώστε 
να παρέχουν µία στοιχειώδη πληροφόρηση των γενικότερων χαρακτηριστικών των υπό µελέτη 
επιχειρήσεων και να προάγουν την κατανόηση της χρησιµοποίησης από αυτές του διαδικτύου, 
αλλά και των συναφών, ηλεκτρονικών µέσων, ως εργαλείο Μάρκετινγκ. Λαµβάνοντας υπόψιν, 
εντούτοις, το γεγονός ότι, οι συνεντεύξεις ήταν ηµιδοµηµένες και, συνεπώς, οι απαντήσεις των 
συµµετεχόντων διέφεραν σηµαντικά, οι τελικές ερωτήσεις καθεµίας ξεχωριστά, ποικίλουν. 
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6.3 Επιλογή της Ερευνητικής Μεθόδου 
Οι ερευνητικές µέθοδοι διακρίνονται σε ποσοτικές και ποιοτικές. Οι ποσοτικές αναπτύχθηκαν 
στις φυσικές επιστήµες, µε κύριο σκοπό να αναλύσουν την ποσότητα εµφάνισης ενός φυσικού 
φαινοµένου, ενώ οι ποιοτικές στις κοινωνικές επιστήµες, έτσι ώστε να µελετήσουν τα διάφορα 
κοινωνικά και πολιτισµικά φαινόµενα (Kvale, 1996). Ωστόσο, σύµφωνα µε τον Τσιώλη (2014) 
αµφότερες µέθοδοι παρέχουν σε κάθε ερευνητή τη δυνατότητα να προσεγγίσει ένα ερευνητικό 
πεδίο και επικεντρωθεί σε αυτό. 
 
Ο ερευνητής που επιλέγει την ποσοτική µέθοδο εστιάζει, περισσότερο από οτιδήποτε άλλο, σε 
αριθµούς, χρησιµοποιώντας, κατά κανόνα, στατιστικά εργαλεία, ή/και πακέτα, ούτως ώστε να 
αναλύσει τα δεδοµένα που έχει συλλέξει. Ένας ποιοτικός ερευνητής παρατηρεί, πραγµατοποιεί 
συνεντεύξεις, κρατά σηµειώσεις, µελετά, περιγράφει και ερµηνεύει τα φαινόµενα καθώς έχουν 
(Taylor & Bogdan, 2015; Jamshed, 2014; Straub et al., 2004). 
 
Για τη συγκεκριµένη διπλωµατική εργασία, ως καταλληλότερη µέθοδος επιλέχθηκε η ποιοτική 
έρευνα. Οι βασικές συνιστώσες που χαρακτηρίζουν τις ποιοτικές µεθόδους, αφορούν πρώτιστα 
στο γεγονός ότι, διατηρούν µία φυσιολογική ροή και κατά δεύτερον πως, για ένα µεγάλο βαθµό 
είναι κατευθυνόµενες από τον ερευνητή. Οι Lincoln και Guba, εξάλλου, ανέφεραν το 1985 ότι, 
οι ποιοτικές µέθοδοι είναι φυσικές. Συµπερασµατικά, ο ερευνητής µπορεί µε αυτό το τρόπο να 
διεισδύσει στην προσωπικότητα των υποκείµενων και κατ΄επέκταση να κατανοήσει καλύτερα 
τις κοινωνικές επιρροές που έχουν δεχτεί (Παπαγεωργίου, 1998). Ως αποτέλεσµα, εκτιµήθηκε 
ότι, η µέθοδος αυτή µπορεί να οδηγήσει στην καλύτερη κατανόηση του κεντρικού ερωτήµατος 
που έχει τεθεί, δηλαδή στον τρόπο µε τον οποίο χρησιµοποιούν οι ελληνικές, εξωστρεφείς Β2Β 
επιχειρήσεις σήµερα τις βασικότερες µεθόδους, τεχνικές και εργαλεία Ψηφιακού Μάρκετινγκ, 
αφού επιτρέπει την άµεση και αµφίδροµη επικοινωνία και αλληλεπίδραση του ερευνητή µε το 
εκάστοτε ερωτώµενο στέλεχος του υπό µελέτη κλάδου επιχειρήσεων. 
 
 
6.4 Οι Συνεντεύξεις 
Η συνέντευξη συνιστά ένα από τα βασικότερα εργαλεία της ποιοτικής µεθόδου. Με λίγα λόγια, 
πρόκειται για µία συνοµιλία που λαµβάνει χώρα ανάµεσα σε δύο, ή/και περισσότερα πρόσωπα, 
η οποία καθοδηγείται από τον ερευνητή, µε σκοπό να αποσπάσει σηµαντικές πληροφορίες που 
σχετίζονται µε το αντικείµενο της έρευνας (Cohen & Manion, 1992). Αυτό που ενδιαφέρει τον 
!79!
ερευνητή είναι να ανακαλύψει τι σκέφτεται ο ερωτώµενος σε σχέση µε ένα συγκεκριµένο θέµα 
και, κυρίως, να συγκρίνει, αλλά και να οµαδοποιήσει τις γνώµες του συνόλου των ερωτωµένων 
επάνω σε αυτό (Gillham, 2001).  
 
Σύµφωνα µε την Παρασκευοπούλου – Κόλλια (2006), οι συνεντεύξεις διακρίνονται στις τρεις 
ακόλουθες µορφές:  
 
!!Δοµηµένη Συνέντευξη: Στις συνεντεύξεις αυτές ζητείται από τον ερωτώµενο να απαντήσει 
σε προκαθορισµένες ερωτήσεις, οι οποίες έχουν συγκεκριµένο αριθµό και περιεχόµενο. 
!!Ηµιδοµηµένη Συνέντευξη: Ηµιδοµηµένη ονοµάζεται η συνέντευξη εκείνη κατά την οποία 
ο ερευνητής διατηρεί έναν κατάλογο θεµάτων, ή ερωτήσεων, για να καλύψει, ενώ ενδέχεται 
να διαφέρουν από συνέντευξη σε συνέντευξη. 
!!Μη Δοµηµένη Συνέντευξη: Στις µη δοµηµένες συνεντεύξεις λαµβάνει χώρα µία συζήτηση 
που είναι κατά µία έννοια ελεύθερη, δηλαδή σχετίζεται µε τη φύση της συζήτησης, το θέµα 
που ερευνάται και το βαθµό δόµησης των ερωτήσεων.  
 
Από τις προαναφερθείσες µορφές, επιλέχθηκε ως καταλληλότερος ο τύπος των ηµιδοµηµένων 
συνεντεύξεων, δεδοµένου ότι παρέχει στον ερευνητή τη δυνατότητα να διερευνήσει σε µεγάλο 
βάθος τα βασικά ερωτήµατα της έρευνας (Eisner, 1991), καθώς και άλλα ερωτήµατα, τα οποία 
ενδεχοµένως προκύψουν κατά τη διεξαγωγή των συνεντεύξεων (Mishler, 1996). Επιπρόσθετα, 
ο ερευνητής νιώθει περισσότερο ενεργός κατά τη διαδικασία συλλογής των δεδοµένων και δεν 
αποτελεί απλά έναν ουδέτερο συλλέκτη αυτών (Mason, 2003). Εντούτοις, σε καµία περίπτωση 
δεν αναγκάζει τον ερωτηθέντα να εµπλακεί σε πεδία που δεν γνωρίζει, ή επιθυµεί να αναπτύξει 
(Breakwell, 1995). Τέλος, ο συγκεκριµένος τύπος συνεντεύξεων µειώνει δυναµικά το ποσοστό 
των τυχαίων απαντήσεων, διότι προσφέρει πολλές ευκαιρίες για διευκρίνηση των απαντήσεων. 
Οι συνεντεύξεις ήταν ατοµικές, διάρκειας, περίπου, σαρανταπέντε – εξήντα λεπτών η καθεµία.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7ο: ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΕΥΡΗΜΑΤΩΝ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 
! !
7.1 Το Προφίλ των Επιχειρήσεων του Δείγµατος 
Οι κλάδοι στους οποίους δραστηριοποιούνται οι επιχειρήσεις που έλαβαν µέρος στην παρούσα 
έρευνα, καθώς και ο αριθµός των συµµετεχόντων σε καθένα από αυτούς, έχουν ως ακολούθως: 
 
!!Τρεις επιχειρήσεις από τον κλάδο της Ένδυσης / Μόδας.  
!!Μία επιχείρηση από τον κλάδο της Γραφιστικής. 
!!Μία επιχείρηση από τον κλάδο της Γεωργικής Παραγωγής. 
!!Μία επιχείρηση από τον κλάδο των Καλλυντικών. 
!!Δύο επιχειρήσεις από τον κλάδο του Αλουµινίου. 
!!Δύο επιχειρήσεις από τον κλάδο των Χηµικών Υλικών. 
!!Μία επιχείρηση από τον κλάδο των Ανελκυστήρων. 
!!Μία επιχείρηση από τον κλάδο της Υγείας / Φαρµάκων. 
!!Μία επιχείρηση από τον κλάδο των Ηλεκτρονικών Συστηµάτων Ασφαλείας. 
!!Μία επιχείρηση από τον κλάδο των Γραφικών Τεχνών. 
!!Μία επιχείρηση από τον κλάδο Επίπλου. 
 
Συµπερασµατικά, το µεγαλύτερο ποσοστό προέρχεται από τον κλάδο της Ένδυσης / Μόδας µε 
τρεις επιχειρήσεις. Έπειτα, έχουµε τους κλάδους του Αλουµινίου και των Χηµικών Υλικών µε 
δύο επιχειρήσεις, ενώ οι υπόλοιποι κλάδοι έχουν από µία επιχείρηση. Κατά συνέπεια, η µελέτη 
πραγµατοποιήθηκε σε συνεργασία µε ελληνικές Β2Β επιχειρήσεις µε διεθνή παρουσία από µία 
ευρεία γκάµα αναφορικά µε τους υπάρχοντες κλάδους δραστηριοποίησης των επιχειρήσεων.  
 
Η εργασιακή ιδιότητα, παράλληλα, των ερωτώµενων των επιχειρήσεων του δείγµατος, επίσης, 
ποικίλει. Συγκεκριµένα, στις συνεντεύξεις συµµετείχαν:  
 
!!Ένας Διευθύνων Σύµβουλος. 
!!Δύο Διευθυντές Μάρκετινγκ.  
!!Δύο Διευθυντές Ψηφιακού Μάρκετινγκ. 
!!Τρείς Υπεύθυνοι Εξαγωγών. 
!!Πέντε Υπεύθυνοι Πωλήσεων. 
!!Δύο Γραφίστες.  
!81!
Το στοιχείο αυτό καταδεικνύει ότι, οι περισσότερες από τις επιχειρήσεις που συµµετείχαν στην 
παρούσα έρευνα δεν διαθέτουν στο εργατικό δυναµικό τους έµπειρο στο Ψηφιακό Μάρκετινγκ 
προσωπικό. Το εν λόγω συµπέρασµα προκύπτει και από το γεγονός ότι, ένα σηµαντικό µερίδιο 
από αυτές, είτε δεν έχει οργανωµένο Τµήµα Μάρκετινγκ παρόλο που αναγνωρίζει την σηµασία 
της ύπαρξής του, είτε έχει αναθέσει το σχεδιασµό και την υλοποίηση των ψηφιακών ενεργειών 
του σε εξειδικευµένα γραφεία παροχής υπηρεσιών Ψηφιακού Μάρκετινγκ σε συνεργασία, ανά 
περιπτώσεις, µε τους δικούς του υπευθύνους για τεχνικές Μάρκετινγκ. Σε κάθε περίπτωση, το 
µεγαλύτερο ποσοστό από αυτές δείχνει να διατηρεί µία σταθερή παρουσία στα ψηφιακά µέσα, 
µετρώντας πάνω από πέντε χρόνια ενεργής δράσης στο χώρο. Συγκεκριµένα, οι εννέα από τους 
συµµετέχοντες στην έρευνα δήλωσαν ότι, η επιχείρησή τους δαπανά στο Ψηφιακό Μάρκετινγκ 
κάτι λιγότερο από το µισό του συνολικού προϋπολογισµού της για Μάρκετινγκ, ενώ το σύνολο 
του δείγµατος ανέφερε ότι σκοπεύει να αυξήσει µελλοντικά τις δαπάνες του σε αυτό. Ιδιαίτερα, 
δώδεκα ερωτώµενοι επισήµαναν ότι αναφέρεται στο ποσό µε το µεγαλύτερο ποσοστό αύξησης 
από χρονιά σε χρονιά για τα τελευταία 5 έτη, συγκριτικά µε οποιοδήποτε άλλη δαπάνη. 
 
Αναφορικά µε τον αριθµό των εργαζοµένων των επιχειρήσεων που συµµετείχαν στην παρούσα 
έρευνα, οι οχτώ από αυτές απασχολούν 10 – 49 εργαζόµενους. Συµπληρωµατικά, τρεις από τις 
επιχειρήσεις του δείγµατος απασχολούν 50 – 249, δύο διατηρούν περισσότερα από 249 άτοµα 
στο εργατικό δυναµικό τους, ενώ δύο ακόµα δεν ξεπερνούν στο σύνολό τους 10 εργαζόµενους. 
Εποµένως, θα µπορούσαµε να πούµε πως, η εν λόγω έρευνα αντιπροσωπεύει ένα µικρό δείγµα 
του συνόλου του κλάδου του Β2Β, εφόσον συµπεριλαµβάνει επιχειρήσεις όλων των µεγεθών.  
 
Εννέα από τις συµµετέχουσες επιχειρήσεις δραστηριοποιούνται σε αγορές του εξωτερικού 5 – 
10 έτη. Επίσης, στο δείγµα εντοπίζονται τρείς επιχειρήσεις που µετρούν λιγότερα από 5 χρόνια 
διεθνούς παρουσίας και τρεις επιχειρήσεις µε περισσότερα από 20. Συµπληρωµατικά, τέσσερις 
από τις επιχειρήσεις τους δείγµατος, διαθέτουν τα προϊόντα, ή/και τις υπηρεσίες, τους σε πάνω 
από 40 χώρες, επτά σε 10 – 20 χώρες, δύο σε 21 – 30 χώρες, ενώ δύο σε 10. Στις πιο δηµοφιλείς 
χώρες διεθνούς δραστηριοποίησης των υπό µελέτη επιχειρήσεων συγκαταλέγονται η Ιταλία, η 
Γερµανία, η Κύπρος, οι Τουρκία, η Αγγλία, τα Βαλκάνια και οι περισσότερες χώρες της Μέσης 
Ανατολής. Αξίζει, επιπλέον, να σηµειώσουµε ότι, οι τρεις από τις συµµετέχουσες επιχειρήσεις, 
είτε έχουν επεκταθεί, είτε βρίσκονται σε διαδικασία εισόδου, στις δύσκολες, ασιατικές αγορές. 
Σε κάθε περίπτωση, κατά την εν λόγω έρευνα, οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται αρκετά 
χρόνια σε διεθνείς αγορές, ή σε πολλές χώρες, τείνουν να συγκεντρώνουν µεγαλύτερα ποσοστά 
στον κύκλο εργασιών τους από επιχειρηµατικές δραστηριότητες σε αγορές του εξωτερικού. 
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7.2 Μέθοδοι, Τεχνικές και Εργαλεία Ψηφιακού Μάρκετινγκ που Χρησιµοποιούν οι 
Επιχειρήσεις που Συµµετείχαν στην Έρευνα 
Βάσει των απαντήσεων που δόθηκαν από τα στελέχη των επιχειρήσεων που συµµετείχαν στην 
παρούσα έρευνα, καθώς και της έρευνας που προηγήθηκε των συνεντεύξεων από τον ερευνητή 
αναφορικά µε την ψηφιακή τους παρουσία, καταστάθηκε σαφές ότι, η κύρια αντιλαµβανόµενη 
αξία του διαδικτύου από τον κλάδο του Β2Β σήµερα, αφορά στο κεντρικό µέσο πληροφόρησης 
των ενδιαφερόµενων µερών και, κατ΄επέκταση, σε κύριο εργαλείο προβολής και επικοινωνίας, 
τόσο σε εγχώριο επίπεδο, όσο και σε διεθνές. Πιο συγκεκριµένα: 
 
!!Ιστοσελίδα της Επιχείρησης: Το σύνολο των επιχειρήσεων που συµµετείχαν στην έρευνα, 
µηδενός εξαιρουµένης, διατηρεί τη δικιά του επίσηµη ιστοσελίδα, η οποία παρέχει σε όλους 
τους υφιστάµενους και δυνητικούς πελάτες του τις απαραίτητες πληροφορίες αναφορικά µε 
τα προϊόντα, ή/και τις υπηρεσίες, που προσφέρει, το όραµα, την αποστολή και τις αξίες που 
πρεσβεύει, αλλά και τους διαθέσιµους τρόπους επικοινωνίας. Αξίζει, µάλιστα, να σηµειωθεί 
ότι και οι δεκαπέντε επιχειρήσεις θεωρούν ότι, η επίσηµη ιστοσελίδα τους αφορά στο πλέον 
σηµαντικότερο εργαλείο στην προσπάθεια τους για µία επιτυχηµένη, ψηφιακή παρουσία σε 
ένα ιδιαίτερα ανταγωνιστικό και διαρκώς µεταβαλλόµενο, επιχειρηµατικό περιβάλλον. «Θα 
µπορούσαµε να πούµε ότι η επίσηµη ιστοσελίδα της επιχείρησής µας αναφέρεται στο Α και το 
Ω των ψηφιακών πρακτικών που εφαρµόζουµε, εφόσον µέσω αυτής έχουµε τη δυνατότητα να 
προβάλλουµε επακριβώς αυτά που θέλουµε, έτσι όπως τα θέλουµε», δήλωσε γυναίκα, ηλικίας 
36 – 41 ετών, η οποία συνιστά Διευθύντρια Μάρκετινγκ σε εταιρία παραγωγής και διάθεσης 
χηµικών υλικών. Για την ακρίβεια, δέκα από τους ερωτώµενους χαρακτήρισαν την επίσηµη 
ιστοσελίδα της επιχείρησής τους ως τον κεντρικό κόµβο κάθε ενέργειάς τους στο διαδίκτυο, 
καθόσον και το βασικό παράγοντα µέτρησης της απόδοσης της συνολικότερης στρατηγικής 
Ψηφιακού Μάρκετινγκ που επιλέγουν να ακολουθήσουν. Εξάλλου, µία επίσηµη ιστοσελίδα 
διαχειρίζεται αναλυτικά στατιστικά στοιχεία για τη συµπεριφορά ενός ενδεχόµενου πελάτη. 
Συµπερασµατικά, οι επιχειρήσεις µπορούν να παρακολουθούν µε ακρίβεια χαρακτηριστικά 
όπως ποιο προϊόν, ή/και υπηρεσία, είδε ο πελάτης, σε ποιες σελίδες παρέµεινε περισσότερο 
χρονικό διάστηµα, ποιες προσφορές τον οδήγησαν στην ολοκλήρωση µίας αγοράς κ.ο.κ.. 
 
Η δηµιουργία επίσηµης ιστοσελίδας για εννέα από τις δεκαπέντε επιχειρήσεις του δείγµατος 
τοποθετείται χρονικά σε διάστηµα που ξεπερνά τα 5 χρόνια. Το στοιχείο αυτό καταδεικνύει 
ότι, οι σηµερινές επιχειρήσεις στον κλάδο του Β2Β είχαν κατανοήσει από αρκετά νωρίς την 
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αναγκαιότητα και τη σπουδαιότητα του εργαλείου αυτού, οπότε και προσάρµοσαν ανάλογα 
τις πρακτικές τους. Σήµερα, οι δώδεκα από τις συµµετέχουσες επιχειρήσεις θεωρούν ότι, η 
επίσηµη ιστοσελίδα τους συνιστά το πιο άµεσο µέσο επικοινωνίας µε το κοινό – στόχο τους, 
επιτυγχάνοντας, παράλληλα, την ταχύτατη ανταπόκρισή του.  
 
Όλοι οι συµµετέχοντες στην έρευνα διαθέτουν δυναµικές ιστοσελίδες, οι οποίες επιτρέπουν 
τη συνεχή ενηµέρωση και ανανέωση του περιεχοµένου που εµπεριέχουν, παρόλο το υψηλό 
κόστος κατασκευής τους. Η υιοθέτηση της χρησιµοποίησης αυτής της µορφής ιστοσελίδων, 
έναντι των απλών στατικών που ήταν δηµοφιλέστερες στο παρελθόν, δίνει στις επιχειρήσεις 
τη δυνατότητα να επεξεργάζονται και, κυρίως, να επικαιροποιούν εύκολα και γρήγορα κάθε 
τύπο περιεχοµένου, µε χαµηλό, ή ακόµα και ανύπαρκτο, κόστος συντήρησης. Αν και αρχικά 
φαίνεται να είναι πιο ακριβές, όπως και επισήµανε άνδρας, ηλικίας 30 – 35 ετών, Γραφίστας 
σε εταιρία παροχής υπηρεσιών οπτικής επικοινωνίας και δηµιουργικού σχεδιασµού, τελικά, 
αποδίδουν καλύτερα σε βάθος χρόνου. Συµπληρωµατικά, οι δυναµικές ιστοσελίδες δύναται 
να υποστηρίξουν µία πληθώρα από σύγχρονες, διαδικτυακές εφαρµογές διαδραστικότητας.  
 
Η κατασκευή δυναµικών ιστοσελίδων αποτελεί µία περισσότερο πολύπλοκη και χρονοβόρα 
διαδικασία από αυτή που απαιτούν οι απλές, στατικές ιστοσελίδες. Συγκεκριµένα, ο βαθµός 
δυσκολίας τους εξαρτάται από τις δυνατότητες των εφαρµογών που περιλαµβάνουν. Για το 
λόγο αυτό, η ανάπτυξη των επίσηµων ιστοσελίδων της πλειονότητας των επιχειρήσεων που 
έλαβαν µέρος στην παρούσα έρευνα, πραγµατοποιήθηκε από εξειδικευµένους, εξωτερικούς 
συνεργάτες. Μονάχα σε δύο από τις δεκαπέντε επιχειρήσεις, ο σχεδιασµός και η δηµιουργία 
της επίσηµης ιστοσελίδας αναπτύχθηκε εσωτερικά, από κάποιο ειδικά καταρτισµένο άτοµο. 
Στην πρώτη περίπτωση, οι κύριοι λόγοι για τους οποίους προτιµήθηκε η εξωτερική ανάθεση 
ήταν η έλλειψη του κατάλληλα εκπαιδευµένου προσωπικού, των απαραίτητων γνώσεων και 
του απαιτούµενου χρόνου. Η ενηµέρωση και η ανανέωση, εντούτοις, του περιεχοµένου των 
επίσηµων αυτών ιστοσελίδων πραγµατοποιείται από τους εξωτερικούς συνεργάτες που έχει 
προσλάβει η εκάστοτε επιχείρηση σε συνεργασία µε τα δικά της στελέχη Μάρκετινγκ. Κατά 
τη δεύτερη περίπτωση, η κατασκευή των επίσηµων ιστοσελίδων ολοκληρώθηκε εσωτερικά, 
δεδοµένης της σηµαντικής µείωσης στο κόστος κατασκευής και διατήρησης τους. Ωστόσο, 
τα στοιχεία που αναφέρθηκαν ως εµπόδια στο κοµµάτι της διαχείρισης και αξιοποίησης της 
επίσηµης ιστοσελίδας των επιχειρήσεων από τα στελέχη τους, αφορούν στη χαµηλή τεχνική 
και θεωρητική κατάρτιση που διαθέτουν, αλλά και στην έλλειψη του απαιτούµενου χρόνου 
για την εντατική ενηµέρωση και επικαιροποίηση του περιεχοµένου της. 
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Τέλος, τρεις από τις επιχειρήσεις του δείγµατος διαθέτουν τα προϊόντα, ή/και τις υπηρεσίες, 
που παράγουν προς πώληση στο διαδίκτυο µέσω του Β2Β ηλεκτρονικού καταστήµατος που 
διατηρούν στην επίσηµη ιστοσελίδα τους. Συνεπώς, κάθε πελάτης δύναται να δηµιουργήσει 
έναν προσωπικό λογαριασµό, έτσι ώστε να πραγµατοποιεί τις παραγγελίες του ηλεκτρονικά 
24 ώρες την ηµέρα, 7 ηµέρες την εβδοµάδα, γρήγορα και απλά, και, εφόσον το επιθυµεί, να 
λαµβάνει τακτές ενηµερώσεις σχετικά µε τα νέα προϊόντα, ή/και υπηρεσίες, που βρίσκονται 
πλέον προς διάθεση, αλλά και τις ειδικές προσφορές που ισχύουν για τον καθένα ξεχωριστά.  
 
Όλα τα παραπάνω συµβάλλουν σηµαντικά στην αύξηση της επισκεψιµότητας της επίσηµης 
ιστοσελίδας και, κατά συνέπεια, των πωλήσεών όλων των επιχειρήσεων, ενδυναµώνουν τη 
δέσµευσή τους µε τους πελάτες τους, ενισχύοντας, παράλληλα, τα κανάλια επικοινωνίας µε 
τις διάφορες αγορές – στόχους του εξωτερικού για την καθεµία ξεχωριστά. 
 
!!Βελτιστοποίηση των Μηχανών Αναζήτησης: Κατά τη διεξαγωγή των συνεντεύξεων, ένα 
κοινό σηµείο που αναφέρθηκε από όλες σχεδόν τις συµµετέχουσες επιχειρήσεις, και φάνηκε 
να τις προβληµατίζει αρκετά, αφορά στη χαµηλή θέση κατάταξης της επίσηµης ιστοσελίδας 
τους στα οργανικά αποτελέσµατα των διαφόρων µηχανών αναζήτησης. Αναλογιζόµενες ότι 
κατά τα τελευταία χρόνια το µεγαλύτερο ποσοστό των B2B πωλήσεων προκύπτουν από µία 
αναζήτηση στις υπάρχουσες µηχανές, κρίνεται αναγκαία η ευκολία ανεύρεσης της επίσηµης 
ιστοσελίδας τους από τα ενδιαφερόµενα µέρη. Συµπερασµατικά, οι σύγχρονες επιχειρήσεις 
έχουν διαπιστώσει πως, η δηµιουργία και η ενηµέρωση της επίσηµης ιστοσελίδας τους είναι 
πλέον εξίσου πολύτιµη µε την προώθησή της. Ιδιαίτερα, επτά από τις επιχειρήσεις δήλωσαν 
ότι εντοπίζονται δύσκολα από τις µηχανές αναζήτησης. Ως εκ τούτου, ένα σηµαντικό µέρος 
του δείγµατος έχει ήδη επενδύσει σε µικρό, ή µεγάλο, βαθµό σε πρακτικές Βελτιστοποίησης 
των Μηχανών Αναζήτησης µέσω ανακατασκευής της επίσηµης ιστοσελίδας τους, έτσι ώστε 
να ανέλθει η σειρά εµφάνισης της στις λίστες των οργανικών αποτελεσµάτων των διαφόρων 
µηχανών αναζήτησης όσο το δυνατόν υψηλότερα για ορισµένες λέξεις, ή φράσεις, κλειδιά. 
Ωστόσο, θα πρέπει να αναφέρουµε πως, µε βάση την έρευνα, οι µικρές επιχειρήσεις τείνουν 
να επενδύουν περισσότερο σε αυτού του είδους τις τεχνικές σε σύγκριση µε αυτές που έχουν 
εδραιωθεί ως ηγέτες στον κλάδο τους και ήδη διατηρούν ένα σταθερό πελατολόγιο.  
 
Τα αποτελέσµατα της χρήσης ενεργειών Βελτιστοποίησης των Μηχανών Αναζήτησης είναι 
πράγµατι ενθαρρυντικά για τις επιχειρήσεις. Το συγκεκριµένο στοιχείο προκύπτει τόσο από 
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τις δηλώσεις των ερωτώµενων, όσο και από τις ανάλογες αναζητήσεις που πραγµατοποίησε 
ο ερευνητής στα πλαίσια ολοκλήρωσης της παρούσας έρευνας. Ειδικότερα, οι επιχειρήσεις 
που χρησιµοποιούν σε κάποιο βαθµό τεχνικές Βελτιστοποίησης των Μηχανών Αναζήτησης 
παρατήρησαν µία αύξηση στον αριθµό των επισκεπτών της επίσηµης ιστοσελίδας τους, στο 
χρόνο παραµονής τους σε συγκεκριµένες σελίδες, αλλά και στον όγκο των πωλήσεών τους. 
Όµοια, η αντίστοιχη αναζήτηση των επίσηµων αυτών ιστοσελίδων από τον ερευνητή, έδειξε 
ότι εµφανίζονται στις πρώτες σελίδες των αποτελεσµάτων των µηχανών αναζήτησης για τις 
λέξεις, ή φράσεις, κλειδιά, οι οποίες και έχουν σηµαντική αξία για αυτές.  
 
Οι υπόλοιπες οχτώ επιχειρήσεις που δεν ασκούν πρακτικές Βελτιστοποίησης των Μηχανών 
Αναζήτησης, δήλωσαν ότι αναγνωρίζουν τη δυσκολία ανεύρεσης της επίσηµης ιστοσελίδας 
τους στις διάφορες µηχανές, εκδηλώνοντας, εντούτοις, την επιθυµία τους να επενδύσουν σε 
αντίστοιχες τεχνικές ως επερχόµενο ψηφιακό βήµα στο εγγύς µέλλον.  
 
Τα σηµαντικότερα εµπόδια που αντιµετώπισαν σχετικά µε το ψηφιακό αυτό εργαλείο, τόσο 
οι επιχειρήσεις που ήδη το χρησιµοποιούν, όσο και αυτές που εξετάζουν την πιθανότητα να 
το ενσωµατώσουν στις ψηφιακές πρακτικές τους, αναφέρονται στο γεγονός ότι συνιστά µία 
χρονοβόρα διαδικασία που απαιτεί ιδιαίτερη προσπάθεια, ούτως ώστε να γίνουν εµφανή τα 
αποτελέσµατά της, αλλά και στην έλλειψη της κατάλληλης τεχνογνωσίας. Για το λόγο αυτό, 
πέντε από τις επιχειρήσεις που έχουν υιοθετήσει πρακτικές Βελτιστοποίησης των Μηχανών 
Αναζήτησης έχουν αναθέσει την εφαρµογή τους σε εξειδικευµένα γραφεία στο χώρο. Μόνο 
σε δύο από τις επτά περιπτώσεις η διαδικασία ολοκληρώθηκε εσωτερικά, από κάποιο ειδικά 
καταρτισµένο άτοµο του ήδη υπάρχοντος ανθρώπινου δυναµικού της επιχείρησης. 
 
!!Πληρωµένες – ανά κλικ – Διαφηµίσεις: Ακόµα ένα ψηφιακό εργαλείο που χρησιµοποιούν 
οι περισσότερες από τις συµµετέχουσες επιχειρήσεις, ούτως ώστε να βελτιστοποιήσουν την 
εµφάνιση της επίσηµης ιστοσελίδας τους στις διάφορες µηχανές αναζήτησης, αποτελούν οι 
πληρωµένες καταχωρήσεις, οι οποίες τοποθετούνται επάνω από τα οργανικά αποτελέσµατα 
µίας αναζήτησης, ή στην κάθετη στήλη δεξιά τους. Ιδιαίτερα, οκτώ από τις επιχειρήσεις του 
δείγµατος ανέφεραν ότι έχουν ήδη επενδύσει σε αυτού του είδους τις τεχνικές, ενώ τέσσερις 
ακόµα δήλωσαν ότι η εφαρµογή τους είναι στα µελλοντικά σχέδιά τους. Σύµφωνα, µάλιστα, 
µε γυναίκα, ηλικίας 24 – 29 ετών, Υπεύθυνη Πωλήσεων σε εταιρία που εµπορεύεται χηµικά 
προϊόντα για επιµεταλλώσεις, οι Πληρωµένες – ανά κλικ – Διαφηµίσεις αποτελούν την πιο 
αποτελεσµατική µορφή πληρωµένων διαφηµίσεων για την επιχείρηση, καθώς διατηρούν το 
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µεγαλύτερο ποσοστό µετατροπής σε σύγκριση µε οποιαδήποτε άλλη πληρωµένη διαφήµιση 
που υπάγεται κάτω από την οµπρέλα του Ψηφιακού Μάρκετινγκ. Παράλληλα, ανέφερε πως 
επιδρούν ριζικά στην αύξηση της επισκεψιµότητάς της ιστοσελίδας τους και στην εδραίωση 
της αναγνωρισιµότητας της επιχείρησής τους. Το σηµαντικότερο, ωστόσο, προτέρηµά τους 
αναφέρεται στο γεγονός πως είναι πλήρως µετρήσιµες τόσο σε απόδοση, όσο και σε κόστος. 
Καθώς ανέφερε άνδρας, ηλικίας 30 – 35 ετών, ο οποίος εργάζεται ως Γραφίστας σε εταιρία 
ρουχισµού: «Το Google AdWords είναι ο πιο ελεγχόµενος τρόπος να φέρουµε στοχευµένους 
επισκέπτες στην επίσηµη ιστοσελίδα µας, διότι µας παρέχει τη δυνατότητα να κάνουµε δοκιµές 
των διαφηµίσεών µας. Έτσι, αποκτούµε τη δυνατότητα να τερµατίζουµε όσες καµπάνιες έχουν 
χαµηλές επιδόσεις και, αντίστοιχα, να ενισχύουµε εκείνες που λειτουργούν αποδοτικότερα για 
τους στρατηγικούς στόχους που έχει θέσει η επιχείρησή µας».  
 
Το χαρακτηριστικό που κάνει τις Πληρωµένες – ανά κλικ – Διαφηµίσεις τόσο καθοριστικές 
για κάθε επιχείρηση, ανεξαρτήτως µεγέθους, είναι το ότι, αν πραγµατοποιηθούν σωστά από 
επαγγελµατίες, τότε µπορούν να βελτιστοποιήσουν την εµφάνιση της επίσηµης ιστοσελίδας 
της στα αποτελέσµατα των διαφόρων µηχανών αναζήτησης από τις πρώτες, κιόλας, ηµέρες, 
χωρίς να καθίσταται απαραίτητη η χρονοβόρα και δύσκολη εφαρµογή της Βελτιστοποίησης 
των Μηχανών Αναζήτησης. Για το λόγο αυτό, από τις οκτώ επιχειρήσεις που κάνουν χρήση 
των προαναφερόµενων καταχωρήσεων, οι πέντε έχουν ήδη εµπιστευτεί το συντονισµό τους 
σε έµπειρα, εξωτερικά γραφεία, προκειµένου να εξασφαλίσουν την απόδοση της επένδυσής 
τους. Μονάχα σε τρεις περιπτώσεις, η ανάπτυξή τους πραγµατοποιήθηκε από κάποιο ειδικά 
καταρτισµένο άτοµο µέσα στην επιχείρηση. Σύµφωνα, δε, µε γυναίκα, ηλικίας 30 – 35 ετών, 
η οποία απασχολείται ως Υπεύθυνη Πωλήσεων σε εταιρία που δραστηριοποιείται στο χώρο 
των κατασκευών αλουµινίου, το συγκεκριµένο ψηφιακό εργαλείο είναι σηµαντικότερο από 
τη Βελτιστοποίηση των Μηχανών Αναζήτησης προς την επίτευξη των στρατηγικών στόχων 
που έχει θέσει η εν λόγω επιχείρηση. Σε καµία, εντούτοις, περίπτωση, δεν υποβαθµίζει ούτε 
την αξία, αλλά ούτε και την αποτελεσµατικότητα της δεύτερης ψηφιακής τεχνικής. 
 
Ένα πρόβληµα που αναφέρθηκε από µία µεγάλη µερίδα στελεχών σχετικά µε την υιοθέτηση 
και χρήση Πληρωµένων – ανά κλικ – Διαφηµίσεων, συνιστά το γεγονός ότι στην περίπτωση 
των B2B επιχειρήσεων η δαπάνη τους δύναται να αυξηθεί αισθητά, ειδικότερα σε σύγκριση 
µε τον κλάδο του B2C. Το συµπέρασµα αυτό πηγάζει από το γεγονός πως, τα Β2B προϊόντα, 
ή οι υπηρεσίες, απαρτίζονται από εκατοντάδες κωδικούς. Ως εκ τούτου, το χαρακτηριστικό 
αυτό θα πρέπει να λαµβάνεται σοβαρά υπόψιν από τον εκάστοτε αρµόδιο για τη δηµιουργία 
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αντίστοιχων διαφηµιστικών καµπανιών, δεδοµένου ότι, µε αυτό τον τρόπο αυξάνονται κατά 
πολύ οι πιθανότητες βελτιστοποίησης σε περίπτωση ενδεχόµενου λάθους, ή αστοχίας. 
 
!!Διαφήµιση Προβολής: Παρόλο που οι Πληρωµένες – ανά κλικ – Διαφηµίσεις µπορούν να 
αποδειχθούν ιδιαίτερα αποτελεσµατικές για µία Β2Β επιχείρηση, εντούτοις δεν αφορούν τη 
µοναδική µορφή διαφήµισής της στο διαδίκτυο. Εξίσου αποτελεσµατικά φαίνονται να είναι 
και τα διάφορα διαφηµιστικά banners που τοποθετούνται σε κάποιο µέρος στις ιστοσελίδες, 
ή στις εφαρµογές, εκείνες που είναι πιθανότερο να επισκεφτεί ένας υποψήφιος πελάτης µίας 
Β2Β επιχείρησης. Ως αποτέλεσµα, ένα σηµαντικό µερίδιο του δείγµατος έχει ήδη επενδύσει 
σε µικρό, ή µεγάλο, βαθµό σε πρακτικές Διαφήµισης Προβολής. Πιο συγκεκριµένα, έξι από 
τις επιχειρήσεις που έλαβαν µέρος στην εν λόγω έρευνα, δήλωσαν πως κάνουν συστηµατική 
χρήση του προαναφερόµενου ψηφιακού εργαλείου. Ειδικότερα, βάσει των απαντήσεων που 
έδωσαν τα στελέχη, οι επιχειρήσεις που έχουν εδραιωθεί ως ηγέτες στον κλάδο τους τείνουν 
να εφαρµόζουν περισσότερο αυτού του τύπου τις πληρωµένες καταχωρήσεις συγκριτικά µε 
αυτές που µετρούν λιγότερα χρόνια δράσης και εµπειρίας στο επιχειρηµατικό γίγνεσθαι. Οι 
κύριοι λόγοι για τους οποίους οι συγκεκριµένες επιχειρήσεις δεν έχουν, ακόµα, κάνει χρήση 
αυτής της πρακτικής αφορούν στην έλλειψη του απαιτούµενου προϋπολογισµού, καθώς και 
στο γεγονός ότι, για να αποδώσει, προϋποθέτει έναν αρκετά υψηλό αριθµό επισκεπτών στην 
επίσηµη ιστοσελίδα τους και, µάλιστα, επί καθηµερινής βάσεως. 
 
Τα διαφηµιστικά banners συνδυάζουν κινούµενα γραφικά, κείµενο, ήχο, ή βίντεο, όπως και 
άλλες, σύνθετες µορφές διαδραστικότητας. Για το λόγο αυτό, οι περισσότερες επιχειρήσεις, 
οι οποίες χρησιµοποιούν την εν λόγω ψηφιακή πρακτική, έχουν αναθέσει τη διαχείριση των 
δηµιουργικών τους σε εξειδικευµένα, εξωτερικά γραφεία. Μονάχα δύο ήταν οι περιπτώσεις, 
κατά τις οποίες η ανάπτυξή τους πραγµατοποιήθηκε από κάποιο ειδικά καταρτισµένο άτοµο 
µέσα στην επιχείρηση. Σύµφωνα, άλλωστε, µε τις δηλώσεις γυναίκας, ηλικίας 25 – 29 ετών, 
η οποία εργάζεται ως Υπεύθυνη Πωλήσεων σε εταιρία γυναικείας και ανδρικής ένδυσης, ο 
πιο κρίσιµος παράγοντας επιτυχίας των συγκεκριµένων διαφηµιστικών καµπανιών συνιστά 
το δηµιουργικό τους. Συγκεκριµένα, ανέφερε: «Στη Διαφήµιση Προβολής, το σηµαντικότερο 
ρόλο παίζει το δηµιουργικό της, καθώς σχετίζεται άµεσα µε το βαθµό αναγνωρισιµότητας των 
προϊόντων και της επιχείρησής µας γενικότερα από το κοινό – στόχο». Παράλληλα, σύµφωνα 
µε την έρευνα, στα σπουδαιότερα πλεονεκτήµατα της Διαφήµισης Προβολής βρίσκονται η 
ενίσχυση της δέσµευσης των πελατών ως προς τα προϊόντα, ή τις υπηρεσίες, που προσφέρει 
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η κάθε επιχείρηση, η εδραίωση της αναγνωρισιµότητάς τους τόσο τοπικά, όσο και διεθνώς, 
η αύξηση της κίνησης στην επίσηµη ιστοσελίδα τους και η αύξηση των πωλήσεών τους. 
 
!!Μάρκετινγκ µέσω Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης: Είναι γεγονός ότι, κατά τα τελευταία 
χρόνια, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης εξελίσσονται µε ταχύτατους ρυθµούς, αποτελώντας, 
αυτή τη στιγµή, το πλέον κεντρικό σηµείο, στο οποίο συχνάζουν οι χρήστες του διαδικτύου, 
και, κατά συνέπεια, οι υφιστάµενοι και εν δυνάµει πελάτες κάθε επιχείρησης. Ως εκ τούτου, 
το σύνολο των επιχειρήσεων που έλαβαν µέρος στην παρούσα έρευνα, έχουν υιοθετήσει σε 
µικρό, ή µεγάλο, βαθµό αρκετά από τα µέσα αυτά, προκειµένου να προβάλουν τα προϊόντα, 
ή/και τις υπηρεσίες, που προσφέρουν, αλλά και να παρέχουν τις απαιτούµενες πληροφορίες 
αναφορικά µε τα χαρακτηριστικά και τη διαθεσιµότητά τους στα ενδιαφερόµενα µέρη. «Στη 
σηµερινή εποχή, η ενεργή παρουσία µας στα υφιστάµενα µέσα κοινωνικής δικτύωσης δεν είναι 
ένα ζήτηµα προαίρεσης, αλλά επιτακτικής ανάγκης», όπως ανέφερε γυναίκα, ηλικίας 25 – 29 
ετών που εργάζεται ως Υπεύθυνη Ψηφιακού Μάρκετινγκ σε εταιρία ανάπτυξης καινοτόµων 
ηλεκτρονικών συστηµάτων ασφαλείας. Ωστόσο, όλες οι επιχειρήσεις ανέφεραν ότι κάνουν 
συστηµατική χρήση των διαφόρων µέσων κοινωνικής δικτύωσης για χρονικό διάστηµα που 
δεν ξεπερνά τα 5 χρόνια, γεγονός που καταδεικνύει τη βαθµιαία ενσωµάτωση περισσότερο 
σύγχρονων και περίπλοκων ψηφιακών εργαλείων στη συνολικότερη στρατηγική Ψηφιακού 
Μάρκετινγκ που επιλέγουν να ακολουθήσουν. Η δυνατότητα για µία άµεση και αµφίπλευρη 
επαφή µεταξύ κάθε επιχείρησης και των πελάτων της, εγχώρια και διεθνώς, αναφέρεται στο 
σπουδαιότερο πλεονέκτηµα της εν λόγω ψηφιακής πρακτικής. Εν αντιθέσει, ως βασικότερο 
µειονέκτηµά της κρίνεται το µεγάλο ενδεχόµενο να επιφέρει τα αντίθετα, από τα επιθυµητά, 
αποτελέσµατα, ακόµα και στο επίπεδο του να βλάψει τη φήµη της επιχείρησης. 
 
Το δηµοφιλέστερο µέσο κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν, αδιαµφισβήτητα, οι ιστοσελίδες 
κοινωνικής δικτύωσης, οι οποίες, όπως είναι γνωστό, διακρίνονται σε κατηγορίες βάσει του 
περιεχοµένου τους και του τρόπου επικοινωνίας και συµµετοχής των χρηστών. Μολαταύτα, 
η ιστοσελίδα που φαίνεται ότι έχει ξεχωρίσει, ανάµεσα στις υπόλοιπες, για την πλειονότητα 
των επιχειρήσεων του δείγµατος, αναφέρεται στο Facebook, καθόσον συνιστά µία τεράστια 
δεξαµενή πελατών, αναλογιζόµενοι ότι, οι χρήστες του αυξάνονται εκθετικά σε καθηµερινή 
βάση. Ιδίως, οι διαφηµίσεις στο Facebook αφορούν στην πιο γοργώς αναπτυσσόµενη µορφή 
πληρωµένων καταχωρήσεων για τις επιχειρήσεις, καθότι, σύµφωνα µε τα στελέχη, αποδίδει 
καλύτερα, τόσο σε σχέση µε το συνολικότερο αντίτιµο που διέθεσαν για την εφαρµογή της, 
όσο και µε τα είδη των διαφηµίσεων στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Στα αµέσως επόµενα, 
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αποτελεσµατικά κοινωνικά δίκτυα, συγκαταλέγονται το LinkedIn, το Instagram, το Twitter, 
ενώ δυναµικά δείχνει να αναπτύσσεται στον κλάδο του Β2Β και το YouTube. Τέσσερις από 
τις δεκαπέντε επιχειρήσεις του δείγµατος, έχουν αναθέσει ολοκληρωτικά τη δηµιουργία του 
περιεχοµένου, αλλά και τη γενικότερη διαχείριση των κοινωνικών δικτύων τους σε ειδικούς 
και έµπειρους επαγγελµατίες, επιδιώκοντας ένα πιο σοβαρό και επαγγελµατικό προφίλ, ενώ 
οι λοιπές επιχειρήσεις έχουν επιλέξει να προσεγγίσουν το ψηφιακό αυτό εργαλείο µέσα από 
την προσωπική ενασχόληση και προσπάθεια των στελεχών τους. Παρά ταύτα, είτε στη µία, 
είτε στην άλλη περίπτωση, όλες οι επιχειρήσεις έχουν τοποθετήσει τα «κοινωνικά» κουµπιά 
τους σε κάποιο εµφανές σηµείο στην επίσηµη ιστοσελίδα τους, µε συνδέσµους που οδηγούν 
στις αντίστοιχες ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης που διατηρεί η καθεµία ξεχωριστά. 
 
Ακόµη ένα συχνά χρησιµοποιούµενο µέσο κοινωνικής δικτύωσης αφορά στα ιστολόγια, τα 
λεγόµενα blogs. Νέα, άρθρα, ανακοινώσεις, συµµετοχές σε εγχώριες και διεθνείς εµπορικές 
εκθέσεις, ή/και βραβεύσεις, αποτελούν µονάχα ορισµένες από τις µορφές περιεχοµένου που 
δύναται να υποστηρίξει ένα εταιρικό ιστολόγιο. Για την ακρίβεια, θα µπορούσαµε να πούµε 
ότι συνιστά κάτι παραπάνω από ένα απλό µέσο προβολής και πληροφόρησης, αφού παρέχει 
σε κάθε επιχείρηση τη δυνατότητα να έρθει πιο κοντά µε τους πελάτες της, να δηµιουργήσει 
ισχυρούς δεσµούς µαζί τους, καθώς και να µάθει τις ανάγκες, τις επιθυµίες και τα παράπονά 
τους. Ως αποτέλεσµα, τέσσερις από τις συµµετέχουσες επιχειρήσεις έχουν ενσωµατώσει το 
εν λόγω ψηφιακό εργαλείο στο µενού πλοήγησης της επίσηµης ιστοσελίδας τους. «Με απλά 
λόγια, αφορά στη διαδικασία εξανθρωπισµού της επιχείρησής µας», δήλωσε γυναίκα, ηλικίας 
25 – 29 ετών, η οποία εργάζεται ως Υπεύθυνη Πωλήσεων σε εταιρία που δραστηριοποιείται 
στον τοµέα της επίπλωσης και διακόσµησης σπιτιών και επαγγελµατικών χώρων. Επιπλέον, 
οι συνεπείς και ποιοτικές αναρτήσεις στο εταιρικό τους ιστολόγιό συµβάλλουν καθοριστικά 
στην βελτιστοποίηση της εµφάνισης της επίσηµης ιστοσελίδας τους στις διάφορες µηχανές 
αναζήτησης. Αξίζει, επίσης, να σηµειώσουµε ότι, τόσο η δηµιουργία, όσο και η δηµοσίευση 
του περιεχοµένου, πραγµατοποιείται εσωτερικά, από τα στελέχη της εκάστοτε επιχείρησης. 
 
!!Μάρκετινγκ µέσω Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου: Η φιλοσοφία στην οποία βασίζονται οι 
Β2Β επιχειρήσεις, αφορά στη δηµιουργία και τη διατήρηση µακροχρόνιων σχέσεων µε τους 
πελάτες τους. Το βασικό εργαλείο µε το οποίο το πετυχαίνουν, αναφέρεται στο ηλεκτρονικό 
ταχυδροµείο, καθόσον οι περισσότεροι άνθρωποι σήµερα το χρησιµοποιούν καθηµερινά ως 
µέσο επικοινωνίας. Συµπερασµατικά, όλες οι επιχειρήσεις του δείγµατος, φαίνεται να έχουν 
αξιοποιήσει το ψηφιακό αυτό εργαλείο, ώστε να έρθουν σε επαφή µε το κοινό – στόχο τους, 
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αλλά και, µέσα από συγκεκριµένες, προωθητικές ενέργειες, να επεκταθούν σε ξένες αγορές, 
αναζητώντας εν δυνάµει πελάτες, ή/και νέους συνεργάτες. «Μέσω της συστηµατικής χρήσης 
του Μάρκετινγκ µέσω Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου έχουµε τη δυνατότητα να προβάλουµε όλα 
τα προϊόντα, µας, να ενηµερώνουµε τους πελάτες µας αναφορικά µε τις τρέχουσες προσφορές 
µας και να επικοινωνούµε την αποστολή, το όραµα και τις αξίες της επιχείρησής µας» δήλωσε 
άνδρας, ηλικίας 30 - 35 ετών, Διευθύνων Σύµβουλος σε εταιρία που δραστηριοποιείται στον 
κλάδο των κατασκευών αλουµινίου. Αξίζει, επίσης, να σηµειωθεί πως, η οµαδική αποστολή 
ηλεκτρονικών µηνυµάτων επιτυγχάνει τη µεγαλύτερη απόδοση της επένδυσης για ενέργειες 
Ψηφιακού Μάρκετινγκ. Οι εννέα, εντούτοις, από τις δεκαπέντε επιχειρήσεις παραδέχτηκαν 
ότι δεν εξατοµικεύουν το περιεχόµενο των ηλεκτρονικών µηνυµάτων που αποστέλλουν, το 
πιο ζωτικό, δηλαδή, στοιχείο για µία επιτυχηµένη καµπάνια ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 
 
Οι περισσότεροι από τους ερωτώµενους, δείχνουν να αναγνωρίζουν την ευκολία στη χρήση 
του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ως µέσο επικοινωνίας, την αποτελεσµατικότητα του, τόσο 
σε σύγκριση µε τον όγκο του ποσοστού µετατροπής των αποδεκτών σε πελάτες, όσο και µε 
τη δηµιουργία ισχυρών δεσµών µε αυτούς. Το πιο σπουδαίο, ωστόσο, πλεονέκτηµά του, µε 
βάση την έρευνα, αποτελεί το ιδιαίτερα χαµηλό κόστος διαχείρισής του. Ως εκ τούτου, όλες 
οι συµµετέχουσες επιχειρήσεις πραγµατοποιούν εσωτερικά την ηλεκτρονική αλληλογραφία 
της επιχείρησής τους, µε µοναδική εξαίρεση δύο επιχειρήσεις, κατά τις οποίες ο σχεδιασµός 
ενηµερωτικών δελτίων γίνεται συνεργατικά µε εξειδικευµένους, εξωτερικούς συνεργάτες. 
 
Αρκετές, ωστόσο, ήταν και οι επιχειρήσεις που ανέφεραν ορισµένα προβλήµατα αναφορικά 
µε την υιοθέτηση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ως εργαλείο Μάρκετινγκ, µε βασικότερο 
τον, συχνά, περιορισµένο χρόνο των στελεχών τους λόγω του µεγάλου φόρτου εργασίας, ο 
οποίος δύναται να οδηγήσει σε απώλεια υπαρχόντων και πιθανών πελατών, αναλογιζόµενοι 
τη µη άµεση ανταπόκριση στα εισερχόµενα µηνύµατα που δέχονται σε καθηµερινή βάση.  
 
!!Μάρκετινγκ µέσω Δικτύου Συνεργατών: Όλο και περισσότερες είναι οι επιχειρήσεις που 
συνάπτουν συµφωνίες µε άλλες, µεγάλες επιχειρήσεις, προκειµένου να παραπέµψουν µέσω 
της ιστοσελίδας τους εν δυνάµει πελάτες στην ιστοσελίδα της διαφηµιζόµενης επιχείρησης. 
Ωστόσο, από τις επιχειρήσεις που συµµετείχαν στην έρευνα, µονάχα δύο χρησιµοποιούν το 
συγκεκριµένο ψηφιακό εργαλείο. Σύµφωνα δε µε τα στελέχη, η τεχνική αυτή αποδεικνύεται 
πιο δηµοφιλής και αποτελεσµατική για τις µικρότερες επιχειρήσεις, οι οποίες δεν διαθέτουν, 
ως επί το πλείστον, την κατάλληλη τεχνική κατάρτιση και τον απαιτούµενο προϋπολογισµό. 
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Αναθέτοντας, εποµένως, την επικοινωνία των προϊόντων, ή/και των υπηρεσιών, τους σε ένα 
δίκτυο συνεργατών, ενισχύουν σηµαντικά την ευρύτερη προβολή της ιστοσελίδας τους, την 
εδραίωση της αναγνωρισιµότητάς τους, επιτυγχάνοντας, µε αυτό τον τρόπο, την εύκολη και 
άµεση προσέλκυση δυνητικών πελατών. Συµπληρωµατικά, η επιλογή των συνεργαζόµενων 
ιστοσελίδων στηρίχθηκε, κατά βάση, σε προηγούµενη έρευνα των επιχειρήσεων σχετικά µε 
την επισκεψιµότητά τους, την κατάταξή τους στις διάφορες µηχανές αναζήτησης, σύµφωνα 
µε τις λέξεις, ή φράσεις, κλειδιά που έχουν αξία για αυτές, το κοινό στο οποίο απευθύνονται, 
και, φυσικά, το κόστος της συµµετοχής τους σε αυτές. Στο σηµείο αυτό, αξίζει να σηµειωθεί 
ότι, στη µία από τις δύο περιπτώσεις, οι ερωτώµενοι ανέφεραν ότι, η µέθοδος αυτή ενίσχυσε 
σηµαντικά την εδραίωση της αναγνωρισιµότητας της επιχείρησής τους, ειδικότερα κατά τη 
διάρκεια των πρώτων ετών της ίδρυσης, δραστηριοποίησης και λειτουργίας της.  
 
Ως εµπόδιο στην υιοθέτηση του εν λόγω ψηφιακού εργαλείου, αναφέρθηκε η δυσκολία και 
ο χρόνος που απαιτείται για τον εντοπισµό του βέλτιστου δικτύου συνεργατών, ανάλογα µε 
τα προϊόντα, ή/και τις υπηρεσίες, που εµπορεύεται η εκάστοτε επιχείρηση, τόσο σε εγχώριο 
επίπεδο, πόσο µάλλον σε διεθνές.  
 
!!Ιογενές Μάρκετινγκ: Η ιογενής επικοινωνία συνιστά µία από τις δυναµικότερες πρακτικές 
στον ψηφιακό κόσµο και, παρόλο που θεωρείται µία µέθοδος αυστηρώς προσανατολισµένη 
στις Β2C επιχειρήσεις, όλο και περισσότερες είναι οι Β2Β επιχειρήσεις, οι οποίες επιλέγουν 
να την εφαρµόσουν. Εντούτοις, και σε αυτή την κατηγορία, µονάχα δύο από τις επιχειρήσεις 
του δείγµατος κάνουν χρήση της ψηφιακής αυτής τεχνικής. Πιο συγκεκριµένα, οι υπόλοιπες 
δεκατρείς επιχειρήσεις θεωρούν ότι, βάσει του προϋπολογισµού που διαθέτουν για σκοπούς 
Ψηφιακού Μάρκετινγκ, το Ιογενές είναι ένα από τα λιγότερο απαραίτητα, ή δηµοφιλή, διότι 
τα περισσότερα Β2Β προϊόντα, ή υπηρεσίες, απευθύνονται σε συγκεκριµένο κοινό – στόχο. 
 
!!Μάρκετινγκ µέσω Κινητών Συσκευών: Είναι γεγονός ότι, τα τελευταία χρόνια, ο αριθµός 
των χρηστών των διαφόρων κινητών συσκευών, έχει αυξηθεί κατά ένα σηµαντικό ποσοστό. 
Ως αποτέλεσµα, η πλειονότητα των επισκεπτών της επίσηµης ιστοσελίδας κάθε επιχείρησης 
προέρχονται από τις εν λόγω συσκευές. Για το λόγο αυτό, το σύνολο των επιχειρήσεων που 
συµµετείχαν στην έρευνα, έχουν βελτιστοποιήσει την επίσηµη ιστοσελίδα τους, ούτως ώστε 
να ανταποκρίνεται στη χρήση µέσω κινητών συσκευών. Ιδιαίτερα, σύµφωνα µε τα στελέχη, 
η ενέργεια τους αυτή έχει εξασφαλίσει όχι µονάχα την εύκολη και ευχάριστη πλοήγηση των 
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επισκεπτών στην επίσηµη ιστοσελίδα της επιχείρησής τους, αλλά έχει ενδυναµώσει, επίσης, 
και τη σειρά εµφάνισής της στα αποτελέσµατα των υπαρχουσών µηχανών αναζήτησης.  
 
Συµπληρωµατικά, ολοένα και περισσότερες είναι οι Β2Β επιχειρήσεις, οι οποίες αναζητούν 
επιχειρηµατικές λύσεις µέσα από τη δηµιουργία ποικίλων εφαρµογών για κινητές συσκευές, 
ή/και διαφηµιστικών καµπανιών µε τη χρήση γραπτών µηνυµάτων. Αναφορικά µε το δείγµα 
της έρευνας, οι έντεκα από τις επιχειρήσεις του δείγµατος προτιµούν τις εφαρµογές αντί για 
τα γραπτά µηνύµατα, δεδοµένου ότι, η προαναφερόµενη πρακτική είναι αρκετά φθηνότερη, 
αλλά και καθώς δύναται να στοχεύει πιο εύκολα αγορές – στόχους του εξωτερικού.  
 
Σε κάθε περίπτωση, όλες οι συµµετέχουσες επιχειρήσεις δήλωσαν ότι, το Μάρκετινγκ µέσω 
Κινητών Συσκευών έχει συµβάλλει δυναµικά στην αύξηση των πωλήσεών τους, ειδικότερα 
διότι καθιστούν αµεσότερη την ενηµέρωση των πελατών τους σχετικά µε τα υφιστάµενα, ή 
τα καινούρια, προϊόντα, ή/και τις υπηρεσίες, που προσφέρουν. 
 
Ως βασικός προβληµατισµός γύρω από το ψηφιακό αυτό εργαλείο αναφέρθηκε η δυσκολία 
στο σχεδιασµό και την ανάπτυξη των εφαρµογών, ως επί το πλείστον, για κινητές συσκευές. 
Συµπερασµατικά, οι επιχειρήσεις που διαθέτουν αντίστοιχες εφαρµογές έχουν αναθέσει την 
υλοποίηση τους σε εξειδικευµένους και έµπειρους επαγγελµατίες στο χώρο. Μονάχα σε µία 
περίπτωση, η ανάπτυξή τους πραγµατοποιήθηκε εσωτερικά, από κάποιο έµπειρο άτοµο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8ο: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ, ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΚΑΙ 
ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ 
 
8.1 Συµπεράσµατα και Προτάσεις 
Δεν είναι λίγοι εκείνοι που θα συµφωνήσουν ότι παρά τις δύσκολες συνθήκες που συνεπάγεται 
η οικονοµική κρίση, ωστόσο δεν παύει να αποτελεί και µία σηµαντική ευκαιρία από την άποψη 
ότι ωθεί πολλές επιχειρήσεις να δοκιµάσουν τα ψηφιακά µέσα προβολής και να στραφούν στο 
Ψηφιακό Μάρκετινγκ. Και ενώ κάτι αντίστοιχο παρατηρείται εδώ και πάρα πολλά χρόνια στις 
B2C επιχειρήσεις, το τελευταίο διάστηµα, ολοένα και περισσότερες είναι οι B2B επιχειρήσεις, 
οι οποίες παρακινούνται από τις µεταβαλλόµενες καταστάσεις στην παγκόσµια επιχειρηµατική 
κοινότητα να δοκιµάσουν αυτόν το νέο τρόπο επικοινωνίας των προϊόντων, ή υπηρεσιών, τους. 
 
Το Ψηφιακό Μάρκετινγκ, δηλαδή η διαδικασία αγοράς και πώλησης προϊόντων και υπηρεσιών 
µέσα από ενέργειες που αναπτύσσονται, κατά βάση, στο διαδίκτυο, καθότι και σε οποιοδήποτε 
άλλο συναφές, ηλεκτρονικό µέσο, εξαπλώνεται µε ταχείς ρυθµούς, αποτελώντας ένα µοναδικό 
τρόπο διεξαγωγής εµπορίου για τον 21ο αιώνα. Αφορά, ουσιαστικά, µία νέα, µεταβιοµηχανική 
επανάσταση, όπως δηλώνει µία µεγάλη µερίδα διανοούµενων, που έχει ανατρέψει τα δεδοµένα 
τόσο στο τοπικό και διεθνές επιχειρηµατικό γίγνεσθαι, όσο και στην κοινωνία µας γενικότερα. 
 
Το διαδίκτυο και οι νέες τεχνολογίες διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο στον αγώνα δρόµου που 
καλούνται να «τρέξουν» οι σύγχρονες επιχειρήσεις, δεδοµένου ότι έχουν αλλάξει δυναµικά το 
σχεδιασµό και την ανάπτυξη της συνολικότερης στρατηγικής Μάρκετινγκ που ακολουθούν. Η 
εφαρµογή τους, άλλωστε, παρέχει στους σηµερινούς επιχειρηµατίες όχι µόνο αποτελεσµατικές 
πρακτικές για την προώθηση των προϊόντων και των υπηρεσιών τους, οι οποίες καταδεικνύουν 
πως µπορούν να γίνουν ακόµα πιο παραγωγικοί, καινοτόµοι, εξωστρεφείς και επικερδείς, αλλά 
και νέους τρόπους έρευνας της αγοράς και συλλογής πληροφοριών σχετικά µε τη συµπεριφορά 
των καταναλωτών. Με άλλα λόγια, το περιβάλλον της αγοράς δεν είναι πλέον αποσυνδεδεµένο 
από τον ιδιωτικό χώρο των καταναλωτών. Το συνταίριασµα των παραδοσιακών µε τα ψηφιακά 
µέσα έχουν συγκλίνει κατά τέτοιο τρόπο, προκειµένου να υλοποιούνται βέλτιστες εκστρατείες. 
Το Ψηφιακό Μάρκετινγκ αναφέρεται σε ένα σύγχρονο και δυναµικό εργαλείο που εξελίσσεται 
συνεχώς. Για τις επιχειρήσεις το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα εντοπίζεται στην ικανότητά τους 
να καινοτοµούν µέσα από τη στρατηγική τους, αξιοποιώντας αποτελεσµατικά τις δυνατότητες 
που προσφέρει το διαδίκτυο και οι νέες τεχνολογίες. Θα πρέπει, συνεπώς, να είναι ανοιχτές σε 
!94!
νέες ιδέες και προτάσεις και να µην αντιµετωπίζουν µε φόβο και δυσπιστία το καινούριο, ή το 
διαφορετικό. Τα στελέχη Μάρκετινγκ έχουν στη διάθεσή τους σπουδαία εργαλεία που δύναται 
να λειτουργήσουν είτε µεµονωµένα, είτε συνδυαστικά, και να δώσουν την επιθυµητή υπεραξία 
στο Μάρκετινγκ της επιχείρησής τους. Ωστόσο, η ταχύτητα ενστερνισµού και ο τρόπος χρήσης 
τους κρίνονται ως οι βασικότεροι συντελεστές αποκόµισης του µέγιστου οφέλους από αυτά. 
 
Σκοπός της παρούσας µελέτης, όµως, είναι η διερεύνηση των βασικότερων µεθόδων, τεχνικών 
και εργαλείων του Ψηφιακού Μάρκετινγκ που χρησιµοποιούν οι ελληνικές, Β2Β επιχειρήσεις, 
οι οποίες δραστηριοποιούνται διεθνώς, ως µέρος της συνολικότερης στρατηγικής Μάρκετινγκ 
που ακολουθούν, αλλά και η ανάδειξη των πλέον αποτελεσµατικότερων ψηφιακών πρακτικών 
που επιλέγουν να εφαρµόσουν στη σύγχρονη και ιδιαίτερα δύσκολη και ανταγωνιστική εποχή. 
Παρόλο που στην παρούσα έρευνα συµµετείχε ένα µικρό δείγµα ελληνικών Β2Β επιχειρήσεων 
µε διεθνή παρουσία, ωστόσο, πραγµατεύεται σηµαντικά ζητήµατα αναφορικά µε τη χρήση του 
διαδικτύου και των νέων τεχνολογιών ως εργαλεία Μάρκετινγκ από τον κλάδο του Β2Β.  
 
Αναφορικά µε τον αριθµό των εργαζοµένων των επιχειρήσεων που συµµετείχαν στην παρούσα 
έρευνα, οι οχτώ από αυτές απασχολούν 10 – 49 εργαζόµενους. Συµπληρωµατικά, τρεις από τις 
επιχειρήσεις του δείγµατος απασχολούν 50 – 249, δύο διατηρούν περισσότερα από 249 άτοµα 
στο εργατικό δυναµικό τους, ενώ δύο ακόµα δεν ξεπερνούν στο σύνολό τους 10 εργαζόµενους. 
Εποµένως, θα µπορούσαµε να πούµε πως, η εν λόγω έρευνα αντιπροσωπεύει ένα µικρό δείγµα 
του συνόλου του κλάδου του Β2Β, εφόσον συµπεριλαµβάνει επιχειρήσεις όλων των µεγεθών.  
 
Εννέα από τις συµµετέχουσες επιχειρήσεις δραστηριοποιούνται σε αγορές του εξωτερικού 5 – 
10 έτη. Επίσης, στο δείγµα εντοπίζονται τρείς επιχειρήσεις που µετρούν λιγότερα από 5 χρόνια 
διεθνούς παρουσίας και τρεις επιχειρήσεις µε περισσότερα από 20. Συµπληρωµατικά, τέσσερις 
από τις επιχειρήσεις τους δείγµατος, διαθέτουν τα προϊόντα, ή/και τις υπηρεσίες, τους σε πάνω 
από 40 χώρες, επτά σε 10 – 20 χώρες, δύο σε 21 – 30 χώρες, ενώ δύο σε 10. Στις πιο δηµοφιλείς 
χώρες διεθνούς δραστηριοποίησης των υπό µελέτη επιχειρήσεων συγκαταλέγονται η Ιταλία, η 
Γερµανία, η Κύπρος, οι Τουρκία, η Αγγλία, τα Βαλκάνια και οι περισσότερες χώρες της Μέσης 
Ανατολής. Σε κάθε περίπτωση, οι επιχειρήσεις που κατέχουν υψηλό αριθµό ετών, ή και χωρών, 
συγκεντρώνουν µεγαλύτερα ποσοστά στον κύκλο εργασιών τους από διεθνείς δραστηριότητες. 
 
Τόσο οι κλάδοι δραστηριοποίησης των επιχειρήσεων που συµµετείχαν στην εµπειρική έρευνα, 
όσο και η εργασιακή ιδιότητα των στελεχών του δείγµατος, ποικίλουν. Ωστόσο, η πλειονότητα 
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των επιχειρήσεων εµπορεύεται είδη γυναικείας και ανδρικής ένδυσης, ενώ οι περισσότεροι εκ 
των ερωτώµενων είναι Υπεύθυνοι στις Πωλήσεις. Σε κάθε περίπτωση, το µεγαλύτερο ποσοστό 
από αυτές δείχνει να διατηρεί µία σταθερή παρουσία στα ψηφιακά µέσα, µετρώντας πάνω από 
πέντε χρόνια ενεργής δράσης και εµπειρίας στο χώρο. Ειδικότερα, αρκετά από τα στελέχη που 
έλαβαν µέρος στην έρευνα δήλωσαν πως, η επιχείρησή τους δαπανά στο Ψηφιακό Μάρκετινγκ 
κάτι λιγότερο από το µισό του συνολικού προϋπολογισµού της για Μάρκετινγκ, ενώ το σύνολο 
του δείγµατος ανέφερε ότι σκοπεύει να αυξήσει µελλοντικά τις δαπάνες του σε αυτό. Ιδιαίτερα, 
βάσει των στελεχών, αναφέρεται στο ποσό µε το µεγαλύτερο ποσοστό αύξησης από χρονιά σε 
χρονιά για τα τελευταία πέντε έτη, συγκριτικά µε οποιοδήποτε άλλη δαπάνη. 
 
Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να σηµειώσουµε ότι, ένα σηµαντικό µερίδιο από αυτές δεν διαθέτει 
οργανωµένο Τµήµα Μάρκετινγκ, παρόλο που αναγνωρίζει την σηµασία της ύπαρξής του, ενώ 
αρκετές από αυτές έχουν αναθέσει τη διαχείριση των ψηφιακών πρακτικών τους σε εξωτερικά 
γραφεία παροχής υπηρεσιών Ψηφιακού Μάρκετινγκ σε συνεργασία, ανά περιπτώσεις, µε τους 
δικούς τους υπευθύνους για τεχνικές Μάρκετινγκ. 
 
Βάσει των ευρηµάτων της παρούσας έρευνας, στις κυριότερες µεθόδους, τεχνικές και εργαλεία 
Ψηφιακού Μάρκετινγκ που χρησιµοποιούνται σήµερα από τις ελληνικές, Β2Β επιχειρήσεις µε 
διεθνή παρουσία, ως ζωτικό µέρος της συνολικότερης στρατηγικής Μάρκετινγκ που επιλέγουν 
να εφαρµόσουν, συγκαταλέγονται οι ακόλουθες: 
 
!!Ιστοσελίδα της Επιχείρησης: Το σύνολο των επιχειρήσεων που συµµετείχαν στην έρευνα, 
µηδενός εξαιρουµένης, διατηρεί τη δικιά του επίσηµη ιστοσελίδα, η οποία παρέχει σε όλους 
τους υφιστάµενους και δυνητικούς πελάτες του τις απαραίτητες πληροφορίες αναφορικά µε 
τα προϊόντα, ή/και τις υπηρεσίες, που προσφέρει, το όραµα, την αποστολή και τις αξίες που 
πρεσβεύει, αλλά και τους διαθέσιµους τρόπους επικοινωνίας. Αξίζει, µάλιστα, να σηµειωθεί 
ότι και οι δεκαπέντε επιχειρήσεις θεωρούν πως η επίσηµη ιστοσελίδα τους αφορά στο πλέον 
σηµαντικότερο εργαλείο στην προσπάθεια τους για µία επιτυχηµένη, ψηφιακή παρουσία σε 
ένα ιδιαίτερα ανταγωνιστικό και διαρκώς µεταβαλλόµενο, επιχειρηµατικό περιβάλλον. Για 
το λόγο αυτό, όλες οι συµµετέχοντες έχουν επενδύσει σε δυναµικές ιστοσελίδες, δεδοµένου 
ότι επικαιροποιούνται εύκολα και γρήγορα, παρόλο το υψηλό κόστος κατασκευής τους. 
 
!!Βελτιστοποίηση των Μηχανών Αναζήτησης: Κατά τη διεξαγωγή των συνεντεύξεων, ένα 
κοινό σηµείο που αναφέρθηκε από όλες σχεδόν τις συµµετέχουσες επιχειρήσεις, και φάνηκε 
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να τις προβληµατίζει αρκετά, αφορά στη χαµηλή θέση κατάταξης της επίσηµης ιστοσελίδας 
τους στα οργανικά αποτελέσµατα των διαφόρων µηχανών αναζήτησης. Αναλογιζόµενες ότι 
κατά τα τελευταία χρόνια το µεγαλύτερο ποσοστό των B2B πωλήσεων προκύπτουν από µία 
αναζήτηση στις υπάρχουσες µηχανές, κρίνεται αναγκαία η ευκολία ανεύρεσης της επίσηµης 
ιστοσελίδας τους από τα ενδιαφερόµενα µέρη. Συµπερασµατικά, οι σύγχρονες επιχειρήσεις 
έχουν διαπιστώσει πως, η δηµιουργία και η ενηµέρωση της επίσηµης ιστοσελίδας τους είναι 
πλέον εξίσου πολύτιµη µε την προώθησή της. Ως εκ τούτου, ένα αρκετά σηµαντικό µερίδιο  
του δείγµατος έχει ήδη επενδύσει σε µικρό, ή µεγάλο, βαθµό σε πρακτικές Βελτιστοποίησης 
των Μηχανών Αναζήτησης µε θετικά, µέχρι στιγµής, αποτελέσµατα. 
 
Οι περισσότερες εκ των επιχειρήσεων που δεν εφαρµόζουν πρακτικές Βελτιστοποίησης των 
Μηχανών Αναζήτησης εκδήλωσαν την επιθυµία τους να επενδύσουν σε ανάλογες µεθόδους 
ως επόµενο βήµα στο εγγύς µέλλον.  
 
!!Πληρωµένες – ανά κλικ – Διαφηµίσεις: Ακόµα ένα ψηφιακό εργαλείο που χρησιµοποιούν 
οι περισσότερες από τις συµµετέχουσες επιχειρήσεις, ούτως ώστε να βελτιστοποιήσουν την 
εµφάνιση της επίσηµης ιστοσελίδας τους στις διάφορες µηχανές αναζήτησης, αποτελούν οι 
πληρωµένες καταχωρήσεις, οι οποίες τοποθετούνται επάνω από τα οργανικά αποτελέσµατα 
µίας αναζήτησης, ή στην κάθετη στήλη δεξιά τους. Ιδιαίτερα, οκτώ από τις επιχειρήσεις του 
δείγµατος ανέφεραν ότι έχουν ήδη επενδύσει σε αυτού του είδους τις τεχνικές, ενώ τέσσερις 
ακόµα δήλωσαν ότι η εφαρµογή τους είναι στα µελλοντικά σχέδιά τους.  
 
!!Διαφήµιση Προβολής: Παρόλο που οι Πληρωµένες – ανά κλικ – Διαφηµίσεις µπορούν να 
αποδειχθούν ιδιαίτερα αποτελεσµατικές για µία Β2Β επιχείρηση, ωστόσο, δεν αφορούν στη 
µοναδική µορφή διαφήµισής της στο διαδίκτυο. Εξίσου αποτελεσµατικά φαίνονται να είναι 
και τα διάφορα διαφηµιστικά banners που τοποθετούνται σε κάποιο µέρος στις ιστοσελίδες, 
ή στις εφαρµογές, εκείνες που είναι πιθανότερο να επισκεφτεί ένας υποψήφιος πελάτης µίας 
Β2Β επιχείρησης. Ως αποτέλεσµα, ένα σηµαντικό µερίδιο του δείγµατος έχει ήδη επενδύσει 
σε µικρό, ή µεγάλο, βαθµό σε τεχνικές Διαφήµισης Προβολής. Βάσει των απαντήσεων που 
έδωσαν τα στελέχη, οι επιχειρήσεις που έχουν εδραιωθεί ως ηγέτες στον κλάδο τους τείνουν 
να εφαρµόζουν περισσότερο αυτού του τύπου τις πληρωµένες καταχωρήσεις συγκριτικά µε 
αυτές που µετρούν λιγότερα χρόνια δράσης και εµπειρίας στο επιχειρηµατικό γίγνεσθαι. 
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!!Μάρκετινγκ µέσω Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης: Είναι γεγονός ότι, κατά τα τελευταία 
χρόνια, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης εξελίσσονται µε ταχύτατους ρυθµούς, αποτελώντας, 
αυτή τη στιγµή, το πλέον κεντρικό σηµείο, στο οποίο συχνάζουν οι χρήστες του διαδικτύου, 
και, κατά συνέπεια, οι υφιστάµενοι και εν δυνάµει πελάτες κάθε επιχείρησης. Ως εκ τούτου, 
το σύνολο των επιχειρήσεων που έλαβαν µέρος στην παρούσα έρευνα, έχουν υιοθετήσει σε 
µικρό, ή µεγάλο, βαθµό αρκετά από τα µέσα αυτά, προκειµένου να προβάλουν τα προϊόντα, 
ή/και τις υπηρεσίες, που προσφέρουν, αλλά και να παρέχουν τις απαιτούµενες πληροφορίες 
αναφορικά µε τα χαρακτηριστικά και τη διαθεσιµότητά τους στα ενδιαφερόµενα µέρη.  
 
Η ιστοσελίδα που φαίνεται ότι έχει ξεχωρίσει, ανάµεσα στις υπόλοιπες, για την πλειονότητα 
των επιχειρήσεων του δείγµατος, αναφέρεται στο Facebook, καθόσον συνιστά µία τεράστια 
δεξαµενή πελατών, αναλογιζόµενοι ότι, οι χρήστες του αυξάνονται εκθετικά σε καθηµερινή 
βάση. Ιδίως, οι διαφηµίσεις στο Facebook αφορούν στην πιο γοργώς αναπτυσσόµενη µορφή 
πληρωµένων καταχωρήσεων για τις επιχειρήσεις, καθότι, σύµφωνα µε τα στελέχη, αποδίδει 
καλύτερα, τόσο σε σχέση µε το συνολικότερο αντίτιµο που διέθεσαν για την εφαρµογή της, 
όσο και µε τα είδη των διαφηµίσεων στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 
 
!!Μάρκετινγκ µέσω Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου: Η φιλοσοφία στην οποία βασίζονται οι 
Β2Β επιχειρήσεις, αφορά στη δηµιουργία και τη διατήρηση µακροχρόνιων σχέσεων µε τους 
πελάτες τους. Το βασικό εργαλείο µε το οποίο το πετυχαίνουν, αναφέρεται στο ηλεκτρονικό 
ταχυδροµείο, καθόσον οι περισσότεροι άνθρωποι σήµερα το χρησιµοποιούν καθηµερινά ως 
µέσο επικοινωνίας. Συµπερασµατικά, όλες οι επιχειρήσεις του δείγµατος, φαίνεται να έχουν 
αξιοποιήσει το ψηφιακό αυτό εργαλείο, ώστε να έρθουν σε επαφή µε το κοινό – στόχο τους, 
αλλά και, µέσα από συγκεκριµένες, προωθητικές ενέργειες, να επεκταθούν σε ξένες αγορές, 
αναζητώντας δυνητικούς πελάτες, ή/και νέους συνεργάτες.  
 
!!Μάρκετινγκ µέσω Κινητών Συσκευών: Είναι γεγονός ότι, τα τελευταία χρόνια, ο αριθµός 
των χρηστών των διαφόρων κινητών συσκευών, έχει αυξηθεί κατά ένα σηµαντικό ποσοστό. 
Ως αποτέλεσµα, η πλειονότητα των επισκεπτών της επίσηµης ιστοσελίδας κάθε επιχείρησης 
προέρχονται από τις εν λόγω συσκευές. Για το λόγο αυτό, το σύνολο των επιχειρήσεων που 
συµµετείχαν στην έρευνα, έχουν βελτιστοποιήσει την επίσηµη ιστοσελίδα τους, ούτως ώστε 
να ανταποκρίνεται στη χρήση µέσω κινητών συσκευών. 
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Συµπληρωµατικά, ολοένα και περισσότερες είναι οι Β2Β επιχειρήσεις, οι οποίες αναζητούν 
επιχειρηµατικές λύσεις µέσα από τη δηµιουργία ποικίλων εφαρµογών για κινητές συσκευές, 
ή/και διαφηµιστικών καµπανιών µε τη χρήση γραπτών µηνυµάτων. 
 
Επιπλέον, η έρευνα έδειξε ότι, οι ψηφιακές πρακτικές που εφαρµόζονται σε χαµηλότερο βαθµό 
στο συγκεκριµένο κλάδο, αποτελούν οι εξής: 
 
!!Μάρκετινγκ µέσω Δικτύου Συνεργατών: Όλο και περισσότερες είναι οι επιχειρήσεις που 
συνάπτουν συµφωνίες µε άλλες, µεγάλες επιχειρήσεις, προκειµένου να παραπέµψουν µέσω 
της ιστοσελίδας τους εν δυνάµει πελάτες στην ιστοσελίδα της διαφηµιζόµενης επιχείρησης. 
Ωστόσο, από τις επιχειρήσεις που συµµετείχαν στην έρευνα, µονάχα δύο χρησιµοποιούν το 
συγκεκριµένο ψηφιακό εργαλείο. Σύµφωνα δε µε τα στελέχη, η τεχνική αυτή αποδεικνύεται 
πιο δηµοφιλής και αποτελεσµατική για τις µικρότερες επιχειρήσεις, οι οποίες δεν διαθέτουν, 
ως επί το πλείστον, την κατάλληλη τεχνική κατάρτιση και τον απαιτούµενο προϋπολογισµό. 
 
!!Ιογενές Μάρκετινγκ: Η ιογενής επικοινωνία συνιστά µία από τις δυναµικότερες πρακτικές 
στον ψηφιακό κόσµο και, παρόλο που θεωρείται µία µέθοδος αυστηρώς προσανατολισµένη 
στις Β2C επιχειρήσεις, όλο και περισσότερες είναι οι Β2Β επιχειρήσεις, οι οποίες επιλέγουν 
να την εφαρµόσουν. Εντούτοις, και σε αυτή την κατηγορία, µονάχα δύο από τις επιχειρήσεις 
του δείγµατος κάνουν χρήση του ψηφιακού αυτού εργαλείου. 
 
Όσον αφορά τα κίνητρα, τα οποία οδηγούν στη χρήση Ψηφιακού Μάρκετινγκ, στα βασικότερα 
συγκαταλέγονται η άµεση και αµφίδροµη επικοινωνία µε τους πελάτες, η ανεύρεση δυνητικών 
πελατών, η διατήρηση µακροχρόνιων σχέσεων µε τους υφιστάµενους πελάτες, η επέκταση των 
δραστηριοτήτων σε αγορές του εξωτερικού και η αύξηση των πωλήσεων και των κερδών, 
 
Κατά τη διεξαγωγή των συνεντεύξεων, όπως ήταν αναµενόµενο, αναφέρθηκαν από τα στελέχη 
και αρκετοί προβληµατισµοί αναφορικά µε το Ψηφιακό Μάρκετινγκ. Τα κύρια µειονεκτήµατα 
περιλαµβάνουν περιορισµένους πόρους, χαµηλή τεχνική κατάρτιση και τεχνογνωσία, αλλά και 
έλλειψη χρόνου από την πλευρά των επιχειρήσεων. Εντούτοις, η πλειοψηφία αυτών δείχνει να 
κατανοεί απόλυτα το γεγονός ότι, προκειµένου να καθιερωθεί, στις µέρες µας, στον κλάδο της, 
να δηµιουργήσει µακροπρόθεσµες σχέσεις µε τους πελάτες της, να εισέλθει σε διεθνείς αγορές, 
να ενισχύσει τις πωλήσεις της και να αυξήσει τα κέρδη της, είναι απαραίτητο να ισχυροποιήσει 
την εταιρική της παρουσία σε όλες τις πτυχές και εκφάνσεις του ψηφιακού περιβάλλοντος.  
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Σε κάθε περίπτωση, θα πρέπει να σηµειώσουµε πως, παρόλο που οι περισσότερες επιχειρήσεις 
που συµµετείχαν στην έρευνα χρησιµοποιούν συστηµατικά αρκετά από τα εργαλεία Ψηφιακού 
Μάρκετινγκ, εντούτοις, υπάρχουν σηµαντικά περιθώρια βελτίωσης ως προς τη χρήση τους.  
 
Επόµενες µελέτες θα ήταν κρίσιµης σηµασίας να εστιάσουν στα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των 
υπαρχόντων µεθόδων, τεχνικών και εργαλείων Ψηφιακού Μάρκετινγκ, στο σχεδιασµό και την 
ανάπτυξη ακόµα πιο επαναστατικών, ψηφιακών πρακτικών, στη µέτρηση και την ανάλυση της 
απόδοσής τους και, κατά βάση, στους τρόπους, µε τους οποίους θα µπορούσαν να συµβάλλουν 
έµπρακτα στην απόκτηση ενός διατηρήσιµου, συγκριτικού πλεονεκτήµατος, στη διεθνοποίηση 
και, κατ΄επέκταση, στην επιβίωση, όχι µόνο των Β2Β, αλλά κάθε µορφής επιχειρήσεων. 
 
 
8.2 Περιορισµοί 
Ο σηµαντικότερος περιορισµός της µελέτης είναι φανερά το µικρό µέγεθος του δείγµατος. Πιο 
συγκεκριµένα, ο αριθµός των επιχειρήσεων που συµµετείχαν στην έρευνα αντιπροσωπεύει ένα 
αρκετά µικρό ποσοστό των Β2Β επιχειρήσεων της περιοχής. Κατά συνέπεια, είναι επίφοβο να 
γίνουν γενικεύσεις αναφορικά µε τον κλάδο του Β2Β . Σκοπός της παρούσας µελέτης, ωστόσο, 
αποτέλεσε η διερεύνηση των κύριων µεθόδων, τεχνικών και εργαλείων Ψηφιακού Μάρκετινγκ 
που χρησιµοποιούν οι σύγχρονες, ελληνικές Β2Β επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται και σε 
διεθνείς αγορές, ως µέρος της συνολικότερης στρατηγικής Μάρκετινγκ που ακολουθούν, αλλά 
και η ανάδειξη των πλέον αποτελεσµατικότερων ψηφιακών πρακτικών που εφαρµόζουν, µέσα 
από σε βάθος συνεντεύξεις σε συνεργασία µε τα αρµόδια στελέχη της εκάστοτε επιχείρησης. 
 
Παράλληλα, η διάρκεια των συνεντεύξεων ήταν αρκετά µεγάλη, δεδοµένου του περιορισµένου 
χρόνου των στελεχών των υπό µελέτη επιχειρήσεων. Το γεγονός αυτό, ενδεχοµένως, επηρέασε 
την κρίση και τις απαντήσεις των ερωτώµενων, ενώ λειτούργησε ως ανασταλτικός παράγοντας 
για µερικές επιχειρήσεις που δεν διέθεταν τον κατάλληλο χρόνο, συµβάλλοντας ένα παραπάνω 
στο προαναφερόµενο µικρό µέγεθος του εξεταζόµενου δείγµατος. 
 
Τέλος, κατά την πρώτη επικοινωνία του ερευνητή µε επιχειρήσεις προς ενηµέρωση αναφορικά 
µε τους σκοπούς της έρευνας, την ανωνυµία των συµµετεχόντων και τον προγραµµατισµό των 
συνεντεύξεων, πολλές από αυτές αντιµετώπισαν το γεγονός µε δισταγµό και επιφύλαξη, ακόµα 
και αρνήθηκαν να συµµετάσχουν στη διεξαγωγή και πραγµατοποίηση αυτών. 
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